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Resumo

Num contexto internacional de reconhecimento dos beneficios para a salde da dieta mediterranea e,
principalmente, de um dos seus principais componentes, o azeite, Portugal duplicou a sua producao

nos ultimos 10 anos, tornando-se autossuficiente a partir de 2013.

A aposta no aumento da produtividade e modernizacéo de toda a cadeia de valor do azeite, desde a
oliveira até aos lagares, conduziu igualmente a uma melhoria da qualidade, através da reducao da

acidez média produzida.

Com produto em quantidade e em qualidade disponivel no mercado portugués, estagnado em termos
de consumo, o presente projeto pretende sugerir um modelo de uma associacdo de produtores,
integrando varios agentes econdémicos, através de empresa veiculo, para abordar os mercados
internacionais. O foco da analise recai, numa fase inicial, sobre o mercado brasileiro, devido ao prémio

de preco obtido pelo azeite portugués, e o mercado chinés devido ao seu potencial de crescimento.

Num mundo marcado pela globalizacdo e crescente concorréncia, a estratégia de construcao de
parcerias entre empresas permite melhorar a competitividade dos participantes bem como o acesso a
recursos que, de forma individual, ndo seria possivel, nomeadamente, conhecimento, mercados e

financiamento.

A estrutura empresarial em Portugal, assente em PMEs - Pequenas e Médias Empresas tem, no
passado, dificultado as parcerias devido a sentimentos de desconfianga entre as entidades envolvidas.
No entanto, e usando uma expressao de John F. Kennedy, “Em chinés, crise escreve-se através da
conjugacgao dos simbolos de perigo e oportunidade”, verifica-se que os exemplos de parcerias entre
empresas do mesmo setor para abordagem aos mercados internacionais sdo cada vez mais
frequentes. Verificando-se que tal ainda ndo existe no setor do azeite, procura-se com o presente

estudo propor um modelo de internacionalizacdo em parceria para as PMEs portuguesas dessa fileira.

A internacionalizacdo em parceria proposta permite a partilha de riscos, o alargamento da gama de
produtos e o fortalecimento da posicdo competitiva nos mercados externos, sem colocar em risco a
independéncia das entidades participantes. O modelo propde a criacdo de uma estrutura
exclusivamente dedicada a exportagcao e que, através do desenvolvimento de uma marca unificada,

permita a obtencdo de ganhos de escala, competitividade e notoriedade.

As projecdes apontam para uma necessidade de investimento inicial de 150 mil de euros, com o retorno
do investimento a iniciar-se a partir do 4° ano. No entanto a criagdo de uma marca internacional ndo se
consegue apenas com este volume de investimento, pelo que o periodo de projecdes aqui apresentado

deve ser assumido como destinado a validar o modelo proposto.

Palavras-chave: Azeite, Internacionalizacéo, Parcerias, Brasil, China
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Abstract

In an international context, where the health benefits of the Mediterranean diet in general and of olive
oil in particular, are recognized in a growing number of countries, Portugal has seen its production of

olive oil double in the past 10 years and becoming self-sufficient after 2013.

The increased productivity and modernization of the whole olive oil value chain, from the olive tree to

the mill, has also led to a quality increase through a reduction in the product acidity.

With more and better olive oil available in the Portuguese market, where consumption has stalled, this
project aims to suggest a producer’s association model, capable of encompassing various economic
agents in a single company, in a partnership directed to the international markets. The initial markets to
be addressed are the Brazilian, due to the price premium obtained by Portuguese olive oil and Chinese

market due to the growth potential

In a world defined by globalization and increased competition, companies’ partnerships allow for an
increased in competitiveness as well as access to resources unavailable to individual companies namely
knowledge, markets and finance.

Portugal’s business structure, composed mainly of SMEs — Small and Medium Enterprises has, in the
past, hampered partnerships due to trust problems. However, the words of John F. Kennedy, in
Indianapolis, on the 12" April 1959 "When written in Chinese, the word crisis is composed of two
characters. One represents danger and the other represents opportunity”, have been taken in by
Portuguese companies, as the partnership for international markets have been growing. As this is still
not the case in the olive oil sector, this study proposes a model of internationalization in partnership for
SMEs in this sector.

The internationalization partnership here proposed allows for risk sharing, increased product range and
a better competitive position in the international markets without compromising the independence of the
individual entities. The model proposes the setup of a structure dedicated exclusively to exports and the
development of a single unified brand that allows for economies of scale as well as increased

competitiveness and brand reputation.

The financial projections point out to an initial investment of 150 thousand euros, with a return on
investment starting on the fourth year. However, an international brand cannot be established with only
this investment so the period here presented should be seen as a way to test the business model

proposed.

Key Words: Olive Oil, Internationalization, Partnerships, Brazil, China

Pag. 111



Internacionalizar em parceria no setor do azeite {"\%
(O

Miguel Barbosa

Business & Economics School

Agradecimentos

Os agradecimentos vao em primeiro lugar para a minha familia e em particular para os meus filhos,

pela paciéncia em suportar este periodo de menor disponibilidade para as atividades familiares.

Em seguida um enorme agradecimento ao Professor Rui Moreira de Carvalho, nos seus varios papeis,
desde amigo, a colega professor, a orientador, mas principalmente a impulsionador e desafiador e sem

0 qual este documento ndo veria a luz do dia.

Igualmente a outros amigos que, de uma forma mais anonima, contribuiram com o seu saber e
experiéncia, muitas vezes ao longo de anos, para o meu conhecimento atual e que se encontra refletido

neste projeto. De uma forma mais direta os meus agradecimentos & Manuela e ao Carlos pelas suas
contribuicdes.

Na mesma linha fica igualmente o agradecimento a professora Maria Sofia por ter conseguido que
alunos de ciéncias se viessem a interessar por realidades diferentes.

Pag. 1V



Internacionalizar em parceria no setor do azeite {"\% [SG
CH
Business & Economics School

Miguel Barbosa

Abreviaturas
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1. Enquadramento

1.1. Introducéo

A origem da oliveira, ainda que num estado selvagem e néo cultivado, ndo é consensual, perdendo-se
no tempo, encontrando-se vestigios em escavacdes da idade do bronze, sendo assumido que a sua

origem remonta ao milénio XII AC (Santos, 2011).

O cultivo da oliveira tera sido iniciado na Asia Menor héa cerca de 6.000 anos atras. A sua introducio
na zona do mediterraneo oriental iniciou-se no séc. XVI AC, tendo a expansao ao longo dos restantes
paises do Mediterraneo tido origem apos o séc. VI AC, muito por forca dos romanos e acompanhando

a sua expanséo.

Com a descoberta do continente Americano em 1492, o cultivo da oliveira alastrou para além da bacia
Mediterranica, iniciando-se no México, por volta de 1560, expandindo posteriormente para o Peru, EUA
(Califérnia), Chile e Argentina (Teramoto, 2013) e (I0C, 2015).

Em Portugal, os vestigios da cultura da oliveira datam do "Cddigo Visigético" de 506 d.C., que punia
gquem arrancasse uma oliveira alheia, assumindo assim os Visigodos e os Romanos a responsabilidade
pelo inicio da introduc&o do cultivo da oliveira (Santos, 2012). No entanto foram os Arabes, quando
conquistaram a Peninsula Ibérica no século XVII, os grandes impulsionadores do cultivo e exploragao
da olivicultura do pais, aperfeicoando tanto técnicas de producdo como de extracédo de azeite. A palavra
azeite tem a sua origem no vocabulario arabe; az-zait significa sumo de azeitona, o que demonstra

uma vez mais a influéncia ancestral do povo arabe na olivicultura.

J& em 1170 o numero de oliveiras era registado nos forais atribuidos por D. Afonso Henriques, nas
zonas de Lisboa, Almada, Palmela e Alcacer do Sal (Santos, 2012).

Em 1555, o consumo do azeite aumentou significativamente com a sua introducéo na iluminagéo, pelo
que a olivicultura se generalizou e Portugal comecou a vender azeite em quantidade para mercados do
Norte da Europa e para as colonias, em especial para a india. Assim, pode dizer-se que o azeite sempre
teve um papel importante na economia do pais, estando desde cedo presente na vida dos portugueses.
Por esta razdo, é um sector no qual se tem investido bastante em novas planta¢cées, modernizacao das
plantacées mais antigas e melhoria continua dos processos de colheita e extracdo. Encontramos no
sector olivicola em Portugal uma mistura da cultura milenar com a inovagédo tecnolégica, 0 que nos

permite produzir mais e melhor mas mantendo a tradi¢cdo (Casa do Azeite, 2015).

Na sequéncia da expanséo ultramarina, o Brasil chegou a ter uma pequena producédo de azeite, tendo
a familia real ordenado o corte das arvores com receio de que o produto da colénia viesse a concorrer

com o da metrépole (Teramoto, 2013).
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Em 1572 sao publicadas as “Regras para operadores de prensas de azeite”, no ambito das regras para
operadores mecanicos na cidade de Lisboa, onde os candidatos s6 obtinham licenca para operar apos
a realizacdo de um rigoroso exame, garantindo assim a qualidade do azeite produzido. O azeite
portugués manteve o seu reconhecimento pela qualidade, ao ponto de receber um prémio na exposicao
universal de Paris de 1889 (Santos, 2012).

A Oliveira é, tradicionalmente, uma arvore de crescimento lento, que produz azeitona a partir do quarto
ano de vida, atingindo a maturidade produtiva aos 10 anos e continuando a produzir durante décadas.
E uma arvore de porte médio, muito resistente ao frio e a falta de 4gua, sendo abundante na bacia do
Mediterraneo preferindo invernos frios e himidos e verdes quentes e secos. Uma arvore madura produz
em média 40-60 kg de azeitonas equivalente a 6/10 Itr azeite. A colheita acontece durante a estagdo

fria, entre Outubro e Fevereiro, podendo ser:

e Manual — Forma tradicional de apanha, estando os homens em escadotes e as mulheres no
chéo a esticar os panos onde vao cair as azeitonas

e Varejamento — Bater nas arvores com uma vara fazendo as azeitonas cair

e Vibracdo Mecénica — Método mais recente onde as azeitonas s&o colhidas mecanicamente,

através de vibragdes de tronco ou ramos.

Esta forma de agricultura mais tradicional tem vindo a ser complementada com outras formas mais

recentes nomeadamente (Santos, 2012) e (Sovena, 2015):

e Olivais Intensivos — Densidades de plantacdo da ordem das 300 &rvores por hectare
(espacamentos de 7x5m ou 6x5m), modernos sistemas de irrigagcdo nomeadamente a rega
gota-a-gota, e também adubac¢des mais racionais

e Olivais Super-Intensivos ou olivais em sebe — Surgem no final do século XX, baseados na
plantacdo da vinha, com densidades de plantagdo que superam as 1.700 oliveiras por hectare
(espacamentos de 3.75x1.35m), podendo mesmo chegar as 2.000. Apesar de exigir um
investimento bastante superior, possibilita uma entrada em produgédo mais precoce e também
produtividades por hectare mais elevadas. Por outro lado, a colheita é integralmente mecénica,
possibilitando uma eficicia e performance superior a 5 ha/dia, aumentando a eficiéncia e

consequentemente reduzindo os seus custos.

Relativamente as produgdes, um olival super-intensivo tera a sua primeira colheita no 3° ano apds a
plantagdo e pode atingir produ¢des médias anuais na ordem dos 10.000 a 12.000 kg/ha a partir do 5°
ano, ano cruzeiro. Quanto ao olival intensivo, inicia também a sua producao ao 3° ano, embora com
uma produgdo por hectare bastante inferior, chegando a producdes médias na ordem dos 8.500 a

10.000 kg/ha a partir do 7° ou 8° ano de producéo (Sovena, 2015).
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Apbs a colheita segue-se o processo de extracdo, € composto por 5 fases:

A primeira fase é a trituracao das azeitonas

2. Na segunda fase a pasta de azeitonas que resultou da moenda é batida nas maquinas que se
denominam de "termo-batedeiras”, a um ritmo lento e a uma temperatura morna, normalmente
inferior a 30°, com o intuito de favorecer a separagdo das particulas de azeite. Todos estes
cuidados tém como objetivo a maxima preservacao dos aromas do azeite

3. Na terceira fase, o0 azeite é separado da pasta por centrifugacdo em maquinas a que se da o
nome de “Decanters” onde, acima das 2.000 rotacdes por minuto, se separa o azeite dos outros
constituintes da azeitona: o bagaco e o carogo. O bagaco é posteriormente preparado para a
extracdo do 6leo de bagaco de azeitona

4. A quarta fase é a da remocao dos sedimentos naturais do azeite nas centrifugadoras verticais,
retirando sedimentos e humidade, que poderiam alterar o sabor do azeite

5. Finalmente a quinta e (ltima fase, a decantacé@o do azeite. Nesta fase o0 azeite fica a decantar
em depositos, sendo posteriormente transferido definitivamente para depdsitos de aco
inoxidavel concebidos para o efeito, podendo ficar guardado durante o ano (Gallooliveaoll,

2015). Em anexo encontra-se este processo de forma mais detalhada.

E importante que os lagares estejam localizados junto aos olivais, reduzindo o tempo decorrido entre a
apanha das azeitonas e a extrac@o do azeite, prevenindo que as azeitonas sejam esmagadas, oxidem

ou fermentem, garantindo desta forma a qualidade e a preserva¢do da riqgueza organolética do azeite.

Portugal tem cerca de 30 variedades de oliveira autéctones, adaptadas ao seu clima, sendo as mais
representativas a 'Cobrancgosa’, a 'Cordovil', a 'Galega' e a 'Verdeal' (I0C, 2015) e (Santos, 2012):

e Cobrancosa— Presente principalmente em Tras-os-Montes, possibilita uma produtividade alta
com producdes regulares e um rendimento em azeite elevado. O seu azeite é equilibrado,
medianamente frutado, subtiimente amargo e picante quando as azeitonas sédo colhidas mais
verdes. Quando os frutos sdo colhidos mais maduros o azeite torna-se mais doce e suave.
Tem notas acentuadas a erva verde, maca verde e améndoa

e Cordovil — Presente principalmente no Alentejo (‘cordovil de Serpa’) e na Beira Interior
(‘cordovil de Castelo Branco'), possibilita uma produtividade alta, producdes alternantes (oposto
a producao regular) com um rendimento em azeite médio. Tem aptidao dupla sendo utilizada
tanto na producdo de azeite como na producédo de azeitona de mesa. O seu azeite é muito
frutado com acentuado verde folha e medianamente amargo e picante

e Galega — Corresponde a mais de 80% do olival tradicional portugués estando presente nas
Beiras, Alentejo e Algarve. Possibilita uma produtividade elevada com producdes alternantes
com um rendimento baixo de azeite. Tem aptiddo dupla sendo utilizada tanto na producéo de
azeite como na producgéo de azeitona de mesa. O seu azeite é suave, doce, com frutado ligeiro
e notas suaves de verde folha e marcadas de maca madura e de frutos secos, pouco amargo

€ pouco picante
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e Verdeal — Presente principalmente no Alentejo e em Tras-os-Montes possibilita uma
produtividade alta, com producdes regulares e um rendimento em azeite médio-alto. O seu

azeite tem um frutado persistente, com verde folha e sabor bastante amargo e picante.

1.2. Classificacdo dos diferentes tipos de azeite

Revela-se igualmente importante perceber que, de acordo com o Regulamento (CE) n° 865/2004 do
Conselho de 29 de Abril de 2004, as designacdes e definicées dos azeites sdo as que se seguem (Casa
do Azeite, 2015):

e Azeites Virgens — Azeites obtidos a partir do fruto da oliveira unicamente por processos
mecéanicos ou outros processos fisicos, em condi¢cdes que ndo alterem o azeite e que néo
tenham sofrido outros tratamentos além da lavagem, da decantagdo, da centrifugacéo e da
filtracdo, com excluséo dos azeites obtidos com solventes, com adjuvantes de acdo quimica
ou bioquimica e sem qualquer mistura com 6leos de outra natureza

e Dentro desta categoria 0s azeites virgens sdo ainda classificados e denominados do seguinte
modo:

o Azeite virgem extra — Azeite virgem com uma acidez livre, expressa em acido oleico,
nao superior a 0,8g por 100g

o Azeite virgem — Azeite virgem com uma acidez livre, expressa em acido oleico, ndo
superior a 2g por 100g

o Azeite lampante — Azeite virgem com uma acidez livre, expressa em acido oleico,
superior a 2g por 100g

e Azeite refinado — Azeite obtido por refinacdo de azeite virgem, com uma acidez livre expressa
em acido oleico nao superior a 0,3g por 100g

e Azeite — Composto por azeite refinado e azeite virgem - Azeite obtido por loteamento de azeite
refinado e de azeite virgem, com exclusdo do azeite lampante, com uma acidez livre, expressa

em acido oleico, ndo superior a 1g por 100g

A legislacado refere-se também ao Bagacgo de azeitona, um subproduto obtido da extracdo de azeite,
gue inclui a agua de constituicdo da azeitona e de lavagem e uma parte varidvel de produto sélido

(epiderme, polpa e caroco de azeitona) e que ndo serd objeto de estudo no presente documento.
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Como a acidez nao influencia o sabor - € um padrdo 100% quimico que determina a qualidade, é
efetuada uma analise sensorial (olfato e paladar), procurando detetar os 4 principais atributos

organoléticos: frutado, amargo, picante e “doce” (Galooliveoil, 2015):

1. Frutado — Sabor caracteristico que lembra simultaneamente o cheiro e o sabor a: Azeitona
(madura ou verde); Fruta (maca, pera, banana, tomate, pimento, alfarroba, tropicais); Frutos
vermelhos (amora, framboesa, groselha, morango, mirtilo); Frutos secos (noz, améndoa, avel3,
pinhao) e folha de oliveira ou erva fresca. O frutado pode ser verde ou maduro consoante o
grau de maturacao das azeitonas

2. Amargo — Gosto caracteristico do azeite obtido de azeitonas verdes. Pode ser mais ou menos
agradavel em fungdo da sua intensidade

3. Picante — Sensacdo tactil de picadas, detetada principalmente na garganta caracteristicas dos
azeites produzidos no inicio da campanha, a partir de azeitonas ainda verdes

4. Doce — Sabor agradavel do azeite ndo relacionado com a adicao de agucar. Azeites doces sédo

azeites suaves e aveludados.

1.2 Azeites DOP - Denominacédo de Origem Protegida.

Adicionalmente & classificacéo internacional acima referida, Portugal, a semelhanca do mercado dos

vinhos, criou igualmente os Azeites DOP — Denominacéo de Origem Protegida (Santos, 2012).
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Os “Azeites DOP” tém origem numa area geografica delimitada, com solos e clima caracteristicos e
séo exclusivamente elaborados com azeitonas de certas variedades de oliveiras (Samouco, 1998).
Estes fatores, aliados ao saber fazer tradicional da regido, que se consubstancia no modo de conducéo
das arvores, apanha da azeitona e extracdo do Azeite, conferem-lhes tipicidade e caracteristicas

qualitativas que os permitem distinguir dos demais.

Figura 1 - Distribuicao geografica dos Azeites DOP

Fonte: Casa do azeite, 2015
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Figura 2 - Caracteristicas dos varios Azeites DOP

DOP — Azeites de Tras-os-Montes

Variedades Caracteristicas dos Azeites
Verdeal, Madural Azeites equilibrados, com cheiro e sabor a fruto fresco por vezes
Cobrangosa e Negrinha amendoado. Notavel sensacéo verde, amargo e picante.
do Freixo

DOP — Azeites da Beira Interior (Azeites da Beira Baixa e da Beira Alta)

Variedades Caracteristicas dos Azeites
Galega, Cobrangosa, Azeites de cor amarela clara a levemente esverdeada. Sabor
Carrasquenha e Outras a fruto fresco. Bastante suaves.

Variedades Caracteristicas dos Azeites

Galega, Cobrangosa e Azeites ligeiramente espessos, frutados, com cor amarela ouro, por

Outras vezes ligeiramente esverdeados. Sabor marcadamente doce e suave

DOP — Azeites do Norte Alentejano

Variedades Caracteristicas dos Azeites
Galega, Blanqueta, Cobrancosa, Azeites de baixa a muito baixa acidez, ligeiramente
Azeiteira, Carrasquenha e espessos, frutados, com cor amarelo ouro por vezes
Redondil esverdeada, aroma e sabor suave.

Variedades Caracteristicas dos Azeites

Galega, Cordovil de Azeite com cor amarela dourada ou esverdeada, aroma frutado
Serpa, Cobrangcosa e suave de azeitona madura e/ou verde e outros frutos nomeadamente

Outras mac3, figo. Grande sensacao de doce.

Variedades Caracteristicas dos Azeites

Verdeal, Cordovil e Galega Azeites de baixa a muito baixa acidez, cor amarela esverdeada

com aroma e sabor frutado. Amargo e picante.

Fonte: Adaptado de Santos, 2011 e Casa do Azeite, 2015
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Assim, num contexto global de acrescida competitividade existe um valor associado a flexibilidade
(Bukley e Casson, 1998) que eleva a tendéncia para novas formas organizacionais e, em patrticular,

cooperativas (Carvalho, 2008).

Importa, pois, analisar qual o melhor modelo para o sempre dificil processo de internacionalizagao
Nesse sentido foram sugeridas como ponto de partida para ao ndcleo da tarefa de investigagao
(Carvalho, 2008, 72) a “definicdo de um modelo de uma associagao de produtores, integrando varios

agentes econémicos, através de empresa veiculo, para abordar os mercados internacionais”.

Tendo em conta as caracteristicas Unicas do azeite portugués, muito baseado em variedades
autéctones, seria interessante propiciar aos pequenos produtores um modelo de internacionalizagédo
para as Pequenas e Médias Empresas da fileira do azeite bem como uma indicagcdo de quais os

principais mercados internacionais a abordar.

Deve ser referido que a definicdo das questbes de pesquisa se revelou uma tarefa iterativa, onde foi
particularmente importante a aceitacao técita da relevancia da gestédo do tempo. Yin (1994) considera
que “a definicdo das questbes a investigar € o passo mais importante num estudo de investigagéo”,
enquanto Parlett e Hamilton (1976) denominam de “focalizac@o progressiva” o processo evolutivo de
formulagdo das questdes, a medida que o problema se clarifica para o investigador (Carvalho, 2008,
75).

Pag. 8



Internacionalizar em parceria no setor do azeite E\g“
U+

Miguel Barbosa

Business & Economics School

2. Revisao da literatura

O presente projeto abrange um conjunto variado de temas, tendo por base a internacionalizacéo.

A utilizacéo pela primeira vez do termo globalizacao é atribuida a Theodore Levitt, num artigo intitulado

“The Globalization of Markets”, na Harvard Business Review, de maio de 1983 (Levit, 1983).

Apesar das duvidas e dos problemas que a globalizacdo tem gerado, a mesma revela-se inexoravel
possibilitando uma maior integragdo das economias mundiais, e sendo um dos principais fenomenos
dos dltimos cem anos, havendo mesmo quem afirme que este processo se iniciou com a expansao

maritima protagonizada por Portugal no século XV.

Apesar de os séculos XVIII e XIX terem sido dos periodos em que o comércio internacional mais
cresceu e o investimento estrangeiro atinge montantes muito significativos, a globalizacdo como a
conhecemos hoje deve-se a extraordinaria melhoria nas comunica¢des que ocorre a partir dos anos
70.

O conceito “globalizagdo” confunde-se com o conceito “mundializagdo”, sendo o primeiro mais utilizado
por autores de origem americana e o segundo por autores de origem franc6fona. Adicionalmente existe
0 conceito de “internacionalizagdo”, que por vezes se confunde com os conceitos anteriores, mas que

no entender de alguns autores é diferente (Dias, 2007).

“Ainternacionalizagao, neste caso dos mercados e das empresas que neles pretendem atuar, significa
a atuagdo em diferentes nagdes conduzindo movimentos de fatores de producao como transferéncias
de capital, desenvolvendo projetos em cooperacdo com parceiros estrangeiros ou simplesmente

comercializando 0s seus produtos noutros paises.

A internacionalizacdo, no sentido macroecondémico, tem a ver com o conjunto dos fluxos de trocas de
matérias-primas, produtos acabados e semiacabados e servicos, dinheiro, ideias e pessoas, efetuadas

entre dois Estados-Nacao” (Abrantes, 1999).

Esta definicdo de internacionalizagdo é particularmente bem conseguida, por se conseguir dela retirar

algumas considera¢6es, nomeadamente:

e A necessidade da empresa atuar em diferentes paises e mercados, com diferentes culturas e
a necessidade de aprender a lidar com a multiculturalidade

e A crescente competitividade internacional e a procura permanente pela eficiéncia, que afeta
fortemente os fatores estruturais, quer no ambiente doméstico quer no ambiente interno das
empresas

¢ A necessidade de modernizagdo dos modelos tradicionais da estratégia de cada empresa

e O aprofundamento da interligagédo das economias mundiais, explicado pela globalizacao.

Para o mesmo autor "...globalizacdo € um processo novo, diferente da internacionalizacdo e da

multinacionalizacéo".
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Ou seja a globalizacédo é o processo de producéo de bens e servigos que sao concebidos, desenhados,
desenvolvidos, produzidos e utilizados num contexto multiterritorial e ndo num contexto mono territorial
(Abrantes, 2009).

A globalizacdo, a desagregacédo da cadeia de valor e procura incessante pela eficiéncia, onde o mesmo
produto é transacionado vérias vezes e incorporado em varios produtos intermédios, em varias
geografias, conduzem a que o comércio mundial cres¢ca a um ritmo muito superior ao da producéo
mundial.

Figura 3 - Comparacgao do crescimento do PIB e do Comércio mundial

1960 1973 1980 1990 2000 2007

Evolucdo da Produ¢do Mundial 150 370 400 548 722 895
(PIB, 1950=100)

Evolugdo do Comércio Internacional 160 600 700 1254 2420 5457

(Exportacdes mundiais, X, 1950=100)

1960-73 1973-80 1980-90 1990-00 2000-07

Crescimento da Producdo 7.2% 1.1% 3.2% 2.8% 3.1%
(PIB, tmca)

Crescimento das Exportagoes 10,7% 2,2% 6,0% 6,8% 12,3%
(X, tmca)

Din@mica Relativa do Crescimento
do Comércio e da Producdo 1.5 2,0 1.9 24 4,0
(tmca X / tmca PIB)

As taxas médias de crescimento anual (fmca) sdo calculadas com base na evolugdo em volume

Fonte: Banco Mundial, Organizagdo Mundial do Comércio e ComissGo das Nagdes Unidas para o Comércio e o Desenvolvimento
Fonte: Augusto Mateus, In Encontros CGD, 23 Fevereiro 2010

A internacionalizacdo aparece como um processo de concec¢do, planeamento estratégico e

implementacdo numa dimenséo global.

Freire (1997) define a internacionalizacdo de uma empresa como um plano estratégico de expanséo
vertical dos seus produtos/servigos para outros paises, que pode resultar numa ampliagdo total ou

parcial da sua cadeia operacional.

z

A internacionalizagdo é um processo que intensifica multiplas conexdes, quer entre governos e
sociedades, quer entre publico e privado, mercado e cultura, meios de transportes, de comunicagao e

de informacao ou seja, ninguém fica indiferente perante a internacionalizacao.

No cenério atual, onde Portugal foi particularmente afetado no seu mercado interno, muitas empresas
nacionais optam por focar 0 seu plano de expansao nos mercados estrangeiros, sendo que esse
interesse ndo se verifica s6 nas empresas, pois assistimos a idéntico processo por parte de diversas

instituicbes publicas, assim se justificando a evolugdo que os quadros seguintes revelam.
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Figura 4 - Exportacdes de bens e servicos em % do PIB, por pais
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Fonte: Eurostat, GEE Ministério da Economia - Ficha de Competitividade 2014

Portugal, que durante anos ndo conseguiu aumentar o peso das exportacdes no PIB, em contexto de
crise conseguiu que essa percentagem no curto espago de 4 anos crescesse de 28%, em 2009,
claramente abaixo da média da EU de 36.9%, para 40,7% em 2013, aproximando-se da média da EU
de 44.9%. Deve-se, no entanto, ter em conta que esta evolugdo, sendo um racio, incorpora no resultado

a reducdo do PIB que consequentemente aumenta o peso relativo das exportacdes.

Figura 5 - Taxa de crescimento das exportacdes a pre¢cos correntes (2012-2013)

6,0% 5,4%
5,0%
2.0% 3,9%
3,00
2,3%
2,0% 1,5%
11%

0,8%
1,0% . 0,5% I 0,5% 0,4% 05
o 1 H m s

- o — - ® ®© o - [} ]

8 = 2 P 3§ B g § %
-1,0% 3 W § § 3 2 2 £ £

G 2

2,0%
-3,0% 2,5%

Fonte: Eurostat, GEE Ministério da Economia - Ficha de Competitividade 2014

Esta evolugcao permitiu que Portugal, no ambito dos paises representados apresente 0 maior

crescimento das exportacdes, entre 2012 e 2013, o que sugere uma melhor preparacdo das empresas

na procura dos mercados externos.
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2.1. Porqué Internacionalizar?

A turbuléncia da economia mundial exige das empresas uma nova postura perante os desafios da
globalizag&o. Elas sentem cada vez mais a necessidade de reestruturar e redefinir toda a sua
estratégia, sendo a internacionalizacéo o fator mais pronunciado e considerado por muitos empresarios
e economistas como a Unica saida para a crise. Assim, a busca por mercados externos tornou-se um
imperativo para a sobrevivéncia das empresas devido a reducéo do mercado doméstico e ao aumento

dos competidores (Zen, 2013).

A internacionalizacdo como resultado de uma estratégia sélida podera revelar-se como bem-sucedida

e constituir uma vantagem competitiva para as empresas no mercado mundial.

Para que se possa entender com mais clareza este fendmeno, importa abordar os motivos da
internacionalizagdo. As razdes que levam as empresas a internacionalizarem a sua atividade s&o
variadas. Segundo alguns autores, as motiva¢gfes podem surgir de atitudes proactivas, enquanto outras
revelam-se por posturas reativas; ou, por ultimo, ha motiva¢des que resultam de um misto de pro-
atividade e de reatividade. No quadro seguinte podemos verificar uma proposta de motivacdes de

internacionalizacdo apresentada por Brito e Lorga (1999).

Figura 6 - Motivacdes de Internacionalizacéo

Motivagdes pré-ativas Motivagbes reativas

Proximidade
geografica, cultural
Estratégia de e linguistica Internacionalizagio
Cresmmenlo por arrastamento

/ |’ '| '.I

/ / Reduggo do Redugéo t_:!e custos | \
/ | X e aproveitamento \ |
| risco .

| | de economias de | |

‘ | escala
I |
| Oportunidade | . |
N
| criada num novo \ A_proveltamentolda | |
\ imagem do pais | {
mercado \ /

'\.

Imperativos do _/
préprio negécio
Apoios
governamentais

Verifica-se que para a decisé@o de iniciar o processo de internacionaliza¢@o contribuem vérios fatores

Fonte: Brito e Lorga (1999)

como:

e Avontade de crescer e de conquistar de novos clientes, aumentando assim a quota no mercado
internacional
¢ A proximidade geografica, cultural e linguistica sdo condigdes quase imperiosas de que as

empresas nao prescindem (Bettencourt, 2009)
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e A reducdo de risco é outro dos fatores de motivacédo, pois a diversificacdo geografica pode
permitir reduzir riscos na medida em que conjunturas desfavoraveis de alguns paises sao
compensadas pelos melhores resultados noutros

e A reducdo de custos e aproveitamento de economias de escala pois na prossecucdo da
melhoria da eficiéncia as empresas procuram também na internacionalizacdo, captar fatores
de producao mais baratos, regalias fiscais, mao-de-obra especializada, proximidade das fontes
de matéria-prima, bem como de economias de escala na producéo (Bettencourt, 2009)

e Outro fator reside no aproveitamento da imagem do pais, ja que a imagem internacional do
mesmo pode potenciar a internacionalizacdo das suas empresas hacionais, a semelhanca, por
exemplo, da imagem da Alemanha que ajuda e reforca a presenca das suas empresas
nacionais contra a concorréncia internacional

e Apoios governamentais a internacionalizacdo podem ser um forte incentivo para muitas
empresas se internacionalizarem, ndo apenas os apoios do pais de origem, mas também os
do pais de destino, que muitas vezes criam incentivos para investimento direto estrangeiro no
seu pais, com o objetivo de criar novos posto de trabalho, melhoria do conhecimento dos
recursos e transferéncia de tecnologia

e Adicionalmente a internacionalizag&o por arrastamento pode acontecer quando determinadas
empresas, com o intuito de acompanharem a entrada do(s) seu(s) cliente(s) hum mercado

internacional, acabam, por arrasto, por entrar também nesse mercado (Bettencourt, 2009).

De um modo geral, os fatores motivacionais de internacionalizacdo apontados pelos diversos autores
tém sempre em perspetiva a criagcdo de cadeia de valor, maximizar o lucro e minimizar os custos de

aquisicdo, producgéo e vendas.

O Processo de decisdo que podera conduzir a um processo de internacionalizagdo, passa, para
Carvalho (2010), por uma analise global da envolvente externa a empresa, procurando identificar as
Ameacas e Oportunidades, conjugada com uma Analise interna a empresa, identificando os respetivos

pontes fortes e fracos.
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Figura 7 - Processo de deciséo para a Internacionalizagao

| Processo de deciséo|

Analise estratégica|

—1 Andlise externa |— l_‘ Analise interna |
, )
,f_gduto Consumidores | Marketing | Produgo |
1 1
Concorrentes Mercado Finangas m
, v v v
| Ameagas / oportunidades | | Pontos fortes / fracos |

)

| Reflexdo estratégica / Identificac@o de massa critica |

| Decisdo de Internacionalizacdo |

Fonte: Carvalho (2010)

Como qualquer decisé@o estratégica, o processo de internacionalizac@o implica sempre uma andlise
sistematizada de custos/beneficios e obviamente observada caso a caso. Assim, recorrer a
internacionalizagdo numa atitude de resgate a quebra de vendas no mercado doméstico pode ser
adverso as empresas, uma vez que numa situacdo destas pode a empresa ndo estar devidamente
preparada para enfrentar as exigéncias da internacionalizagdo e consequentemente levar a empresa

para uma situagdo de descapitalizacao.

2.2. A escolhadalocalizagcédo da internacionalizagéo

No processo de internacionalizacéo, escolher os paises de destino aos quais a empresa ira orientar a
comercializagdo e/ou o fabrico dos seus produtos ou expandir as suas atividades € uma tarefa de
primordial importancia. As decisdes de localiza¢do sdo vitais para 0 sucesso internacional de uma
empresa, alguns autores falando mesmo numa “ciéncia da localizacdo”. Nesta fase, as empresas

devem fazer uma triagem das localiza¢cbes através da comparacgéo de varios fatores de decisao.

Atthirawong e MacCarthy (2000), citados frequentemente por varios autores, apresentam um conjunto

de 12 fatores que afetam as decisdes de localizacéo internacional:

1. Clima de trabalho favoravel — Custos da mao-de-obra, qualidade da forca de trabalho,
habilitacdes, disponibilidade da forca de trabalho, sindicatos, atitude dos empregados, salarios
e produtividade

2. Custos de transporte — Custos com o transporte de materiais e bens acabados, prazos de
entrega e custos de distribuicdo

3. Proximidade dos mercados e clientes — Localizagao da procura, niumero de clientes, tamanho

dos mercados e prazo de entrega
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4, Proximidade com fornecedores e recursos — Qualidade dos fornecedores, existéncia de
fornecedores alternativos, concorréncia entre fornecedores e localizagdo dos mesmos
Proximidade geografica com o pais de origem — Distancia entre mercados

Localizagao dos concorrentes — NUmero de concorrentes e proximidade com fabricantes

Ambiente / Clima — Caracteristicas geograficas do pais e indice da qualidade de vida

© N o g

Fatores politicos — Estabilidade governamental, estabilidade de regime, eficacia do governo e

consisténcia das politicas do governo

9. Estrutura tributaria — Estrutura tributaria, direitos aduaneiros, tarifas, quotas, barreiras
regulamentares e burocracia

10. Fatores sociais Cultura, lingua, habitos de vida dos clientes, caracteristicas sociais dos
clientes, padréo de vida

11. Fatores econdmicos — Moeda, taxa de cambio, taxa de juros, inflagdo e taxa de desemprego

12. Outros fatores — Custo dos servicos publicos, abastecimento de &gua, alimentacéo,

infraestrutura de telecomunicac¢des e de outras utilities.

O processo de internacionalizacdo implica 0 assumir um conjunto de riscos, cabendo ao gestor a sua

identificacdo e minimizacdo, podendo ser identificados (Carvalho, 2010) os seguintes:

1. Risco politico, relacionado com a mudanca de sistema de uma forma anormal:
1.1. Risco de instabilidade geral
1.2. Alternativas politicas crediveis com linhas ideoldgicas consistentes, por forma a poderem
ser alternativa de governo
1.3. Risco de expropriacéo, através de vendas coercivas, revogacao de contratos e controlo
da propriedade
1.4. Risco operacional, nomeadamente discriminagdo quanto a oportunidade de concorrer,
comprar ou licencas especiais
1.5. Risco de transferéncia no que respeita a repatriacdo de dividendos ou demora na
autorizacdo de operacdes financeiras internacionais
1.6. Risco da moeda, da taxa de juro, volatilidade cambial, convertibilidade da moeda
2. Sistema judicial, incluindo trdmites processuais extremamente burocratizados e lentos e pouco
transparentes
3. Sistema legislativo, quando ha o cruzamento de escolas doutrinarias, falta de estabilidade legal
e consequente falta de jurisprudéncia uniforme
Diferengas culturais
Contextualizacdo de negécio, dos canais de distribuicdo, concorréncia, infraestruturas,

formag&o profissional e dimensédo dos mercados.
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2.3. Modalidades de internacionalizacéo

Num processo de decisdo de internacionalizacdo, as primeiras decisfes a tomar na estratégia de
internacionalizacdo sao referentes a escolha da localizag&o da internacionalizagédo, abordada no ponto

anterior seguindo-se a forma de abordagem ao pais ou mercado de destino.

Numa perspetiva de mitigacdo dos riscos acima referidos, normalmente essa abordagem pelas
empresas é efetuada em varias fases. De acordo como Osland, Taylor e Zou (2001), a
internacionalizacdo das empresas pode ocorrer de forma gradual: inicia-se na exportacdo indireta,
exportacao direta, licenciamento, joint-venture e, numa fase mais avancada, com o investimento direto

estrangeiro.
Para Carvalho (2010) as modalidades possiveis de internacionaliza¢do dividem-se em:

e Transacgles
¢ IDE - Investimento direto estrangeiro

e Projetos.
Pela sua relevancia e diversidade vale a pena detalhar as duas primeiras.
No que respeita as Transacfes, podemos identificar as seguintes variantes, segundo Freire (1997):

e Exportacéo spot — Venda ocasional nos mercados externos

e Exportacdo a médio e longo prazo — Venda regular nos mercados internacionais

e Exportacéo via agentes ou distribuidores — Com recurso a intermediarios locais para assegurar
a comercializagéo

e Licenciamento da tecnologia ou marca mediante remuneracao

¢ Franchising — Semelhante a um licenciamento, em que o franchisador permite ao franchisado
comercializar ou produzir um determinado produto/servico num certo territério, segundo
orientacdes do franchisador. Esta modalidade permite constituir uma rede de distribuicdo de
produtos ou servigos através de unidades franchisadas, permitindo uma mais rapida difuséo

da distribuicdo dos bens / produtos.

Carvalho (2010) sistematiza no quadro seguinte os beneficios, riscos e custos de cada uma das

diferentes modalidades de transacéo.
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Tabela 1 — Beneficios, riscos e custos das diferentes modalidades de transagéo

Beneficios

Custos

Riscos

Exportacdo Spot

Aumento pontual das
vendas sem investimentos
significativos

Custos administrativos e
operacionais derivados da
exportacdo ocasional

Imagem de exportador
marginal pode afectar
actuacdo a longo prazo

Exportagéo a
médio e longo
prazo

Economias de escala e de
experiéncia resultantes do
nivel operacional
acrescido

Custos administrativos e
de transporte relacionados
com as exportacdes
regulares

Perda de quota para
competidores com agentes
locais, risco cambial

Exportacéo via
agentes ou
distribuidores

Economias derivadas das
vendas acrescidas e maior
controlo dos mercados
finais

Custos de estabelecimento
e supervisdo de relagdes
com distribuidores locais

Dependéncia dos agentes,
risco cambial e de
substituicdo por outros
fornecedores

Licenciamento da

Aumento das receitas a

Custos de transacgdo
relacionados com os

Perca de controlo sobre
activos proprios e risco de

longo prazo sem
investimentos
operacionais

e controlo de contratos de
franchising

marca ou longo prazo sem

tecnologia investimentos contratos de competicdo com
operacionais licenciamento licenciados

Franchising Aumento das receitas a Custos de implementacdo | Danos de imagem e risco

de competicdo futura com
franchisados

Fonte: Carvalho (2010)

Brito e Lorga (1999) referem a existéncia de duas formas de exportacao:

¢ Indireta — Realizada por intermediarios, sem a empresa desenvolver esfor¢os particulares em

termos de marketing internacional

e Direta — O exportador vende ao importador sem intermediarios e ndo delega em terceiros as

operacgOes de marketing internacional.

Adicionalmente (Alonso, 1994), a exportacédo pode ser de quatro tipos, que resulta de um crescente

envolvimento internacional da empresa:

e Ocasional — A exportacéo ocorre sem esfor¢co da empresa e acontece apenas como resposta

a solicitacdes

e Exploratéria — Recorrendo normalmente a meios alheios & empresa, por exemplo, através da

participacdo em feiras

e Sisteméatica — Regularmente através de vias de penetragdo alheias;

e Estabelecimento de redes préprias ou de filiais de vendas.

Sendo a exportagcdo a via mais simples de internacionalizagdo e a mais utilizada pelas empresas,

reqguer, no entanto, sempre um forte empenho no desenvolvimento de competéncias e na analise dos

mercados de destino, assim como dos concorrentes, das potencialidades dos clientes, do quadro legal

e fiscal do pais, obrigando a que a empresa nacional se prepare devidamente para iniciar 0 processo.
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2.4. IDE - Investimento Direto Estrangeiro

Relativamente ao IDE — Investimento Direto Estrangeiro, este ocorre normalmente numa fase mais
avancgada do processo de internacionalizacéo. As empresas, antes da utilizacdo do IDE nos mercados

externos, optam por outros comportamentos, como a exportagdo e a cooperagao internacional.

Investimento direto estrangeiro é o investimento realizado por um agente econémico num pais que nao

0 da sua origem.

A definicdo do IDE, aceite pela maioria dos autores, é apresentada pelo FMI — Fundo Monetario
Internacional (1993), que define o IDE como todo o investimento que uma determinada entidade
residente (investidor direto) realiza numa economia, com o objetivo de adquirir vantagens duradouras

numa empresa (investimento direto) residente numa outra economia.

Para o Banco de Portugal, (GEE - Gabinete de Estratégia e Estudos, 2011) o IDE decompde-se em
ativos (investimento de Portugal no exterior) e passivos (investimento do exterior em Portugal). “Os
ativos e passivos constituidos sob a forma de investimento direto séo valorizados a pregos de mercado,
assegurando-se, assim, a comparabilidade entre os fluxos e os stocks de diferentes empresas e paises

e garantindo-se, simultaneamente, a consisténcia intertemporal das séries estatisticas”.

Adicionalmente "Como entidades recetoras de investimento direto do exterior em Portugal séo
consideradas todas as empresas residentes participadas por capital estrangeiro. No caso das
sociedades por acdes, € indicador da existéncia de uma relacéo de investimento direto a participacdo
detida a titulo individual por uma pessoa singular ou coletiva néo residente de, pelo menos, 10% do
respetivo capital social. Esta indicacdo ndo exclui a possibilidade de existéncia de relacdes de
investimento direto em casos em que a participacdo no capital da empresa de investimento direto seja
inferior a 10%. Englobam-se também neste conceito os atos e contratos realizados por pessoas
singulares e coletivas n&o residentes que tenham por objeto ou efeito a criagdo, manutencéo ou refor¢o
de lagcos econémicos estaveis e duradouros, relativamente a uma empresa constituida em Portugal”
(GEE, 2011).

"O investimento direto de Portugal no exterior tem por objetivo a obtencdo de lacos econdémicos
estaveis e duradouros dos quais resulte, direta ou indiretamente, a existéncia de efetivo poder de
decisdo por parte do investidor direto numa empresa a constituir ou ja constituida no exterior.
Considera-se como indicador da existéncia de uma relagdo de investimento direto no exterior a
detencdo, por parte de cada investidor direto residente de, pelo menos, 10% do capital social da
empresa de investimento direto ndo residente. Esta indicacdo ndo exclui a possibilidade de existéncia
de relacdes de investimento direto em casos em que a participacdo no capital da empresa de

investimento direto seja inferior a 10%” (GEE, 2011).

Conforme se pode verificar pelos dados constantes do Anexo |, o IDE de Portugal no exterior e do
exterior em Portugal, tem variado ao longo dos ultimos 15 anos entre 1% do PIB e 6% do PIB, embora

com varia¢gfes ndo correlacionadas.
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Na compara¢do com os restantes paises da EU verifica-se que Portugal ocupa uma posicao, a meio

da tabela, semelhante quer no caso do IDE no pais que no caso do IDE de Portugal noutros paises.

O investimento direto estrangeiro € considerado por muitos autores como um indicador da abertura e
da vitalidade de uma economia e nesse sentido Portugal, no que respeita ao grau de abertura - (saidas
+ entradas) / PIB*100, (AICEP, 2015) - ocupa um modesto lugar 23° lugar na EU 28 (anexos). No
entanto tem apresentado uma melhoria do seu posicionamento ao ser um dos 10 paises da EU 28, que
mais melhorou a sua posicao entre 2009 e 2013, claramente superior a média dos restantes paises
(GEE, 2015).

E geralmente aceite que as principais forma de IDE repartem-se entre:

e Fusdes & Aquisicbes (F&A) Internacionais - F&A consistem num conjunto de operacfes que
lidam com a aquisi¢éo, alienacdo ou combinacao de empresas, procurando oportunidades para
economias de escala em varios estagios da cadeia de valor

e Joint Venture Internacional - Acordos entre empresas mais desenvolvidas, normalmente
oriundas de paises ricos, que procuram explorar novos mercados e oportunidades de negdcios,
com empresas localizadas em paises em vias de desenvolvimento

¢ Investimento fisico — Consiste na implantacdo de uma unidade produtiva, montagem ou de
distribuicdo no pais de acolhimento. O sucesso destas acdes dependera da experiéncia
internacional da empresa e do conhecimento do mercado onde a filial se vai instalar (Khemani
e Shapiro, OCDE).

2.5. Teorias de internacionalizacéo

A guestéo da internacionalizacao e do comércio internacional tem recebido a atencdo de uma elevado
conjunto de personagens importantes ao longo dos tempos pelo que existe uma grande variedade de
teorias de internacionalizagdo, como por exemplo as teorias classicas de Comércio Internacional, de
autores como David Hume (1741), Adam Smith (1776), David Ricardo (1817) ou Eli Heckscher (1919)
e Bertil Ohlin (1933).

Muitas destas teorias sdo mais vocacionadas para grandes empresas ou mesmo para paises, pois
grande parte delas destinam-se a analisar processos de internacionalizacdo ao nivel do investimento
estrangeiro, desprezando, de certa forma, os outros modos de entrada, como as exportacdes e as

cooperacdes.
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Morgan e Katsikeas (1997), apresentam um resumo interessante das varias Teorias do Comércio

Internacional e do Investimento Direto Estrangeiro.

Tabela 2 - Teorias do Comércio Internacional e do Investimento Direto Estrangeiro

Tipo de teoria

Enfase

Autores

Teorias do Comércio Internacional

Teoria classica do

comércio

Os paises tendem a ganhar se envolverem os seus
recursos na produgéo de bens e servigos onde
detém vantagem

Smith (1776) e Ricardo
(1817)

Teoria dos fatores

proporcionais

Os paises tendem a especializar-se na producéo de
bens e servicos que utilizem 0s seus recursos mais

abundantes

Hecksher e Ohlin
(1933)

Teoriado ciclo de
vida dos produtos
(para o comércio
internacional)

O ciclo é o seguinte: As exportacdes de um pais
ganham for¢a; inicio da producéo internacional; a
produgdo internacional torna-se competitiva nos
mercados internacionais; e inicia-se a importagdo no

pais de origem.

Vernon (1966, 1971)
Wells (1968, 1969)

Teorias do Investimento Direto Estrangeiro

Teoria das
imperfei¢cGes do

mercado

A decisdo da empresa de investir no estrangeiro
assenta em capacidades que a concorréncia ndo

possui nos mercados internacionais

Hymer (1970)

Teoria da producéo
internacional

A propensdao para uma empresa iniciar a produgao no
exterior depende da atratividade no pais de origem
quando comparado com a alocagdo de recursos e
vantagens de produzir no exterior.

Dunning (1980)
Fayerweather (1982)

Teoria da

internalizacéo

As empresas beneficiam na criagdo interna de um
mercado, se as transag¢fes puderem ser efetuadas a

um custo inferior

Buckley (1982, 1988)
Buckley and Casson
(1976, 1985)

Fonte — Morgan e Katsikeas (1997)

Os modelos tedricos de internacionalizacao, referidos pelos autores contemporaneos, mais adequados
para estudar os processos de internacionaliza¢do séo:

e Modelo Uppsala, de Jan Johanson e Jan-Erik Vahlne (1977)

e Modelo da inovagdo, proposto inicialmente por Simmonds e Smith (1968), com posteriores
desenvolvimentos por Bilkey e Tesar (1977)

e Modelo de rede, de Johanson e Mattsson (1988)

e Born Global, de Cavusgil (1994).

O modelo Uppsala, assim denominado em homenagem a universidade e cidade da Suécia, considera
a internacionalizagdo como um processo ad hoc gradual assente na aprendizagem e na aquisicdo de

conhecimento resultante do proprio processo de internacionalizagdo (Danciu, 2012).
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Este artigo contrariava a literatura da altura onde se considerava que cada empresa devia escolher a
partida o método 6timo para efetuar a sua internacionalizacdo. A internacionalizagdo é assim um
processo de decisdes incrementais, assumindo que a expansao internacional comeca por atuar em
mercados culturalmente e geograficamente proximos do pais de origem. Sé mais tarde, com maior
conhecimento e experiéncia, as empresas optam por entrar em mercados mais distantes (Johanson e
Wiedersheim-Paul, 1975).

Os autores apresentaram quatro etapas no processo de internacionalizacdo, que representam um

crescente envolvimento de recursos da empresa no processo de internacionalizacao:

e Exportagéo ndo regular
o Exportacéo via agentes estrangeiros
e Abertura de uma subsidiaria de vendas no exterior

e Abertura de uma unidade de produc&o no exterior.
Carvalho (2010), apresenta graficamente uma evolugcédo semelhante.

Figura 8 - Dinamica dos processos de internacionalizacéo

Tempo —
Exportagdo directa —

propria filial / Sole venture
#Jomt venture
LlcenC|amento

Exportagao directa c/
agentes/ distribuidores

Controlo ——

* Exportacéo indirecta

Risco ——

Fonte: Carvalho (2010)

Para os autores do modelo Uppsala, ha fatores que dificultam a internacionalizacao, relacionados com
a distancia psicoldgica entre paises — soma de fatores que impedem o fluxo de informacéo de e para o
mercado — sendo identificados os seguintes (Johanson e Wiedersheim-Paul, 1975): lingua, educacéo,

pratica de negécios, cultura e desenvolvimento industrial.

O modelo de Uppsala (Johanson e Vahlne, 1977) assenta assim em quatro conceitos centrais, através
dos quais a empresa procura reduzir o risco no processo de internacionalizagéo:
1. Comprometimento com o mercado sob a forma de recursos utilizados — Neste caso o

comprometimento é definido como o montante investido multiplicado pelo grau de

inflexibilidade do mesmo
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Conhecimento do mercado — E dividido entre conhecimento no geral sobre marketing e gostos

do consumidor e conhecimento especifico sobre o ambiente de negécios, estrutura do

Atividades correntes — Atividades correntes que permitem ganhar experiéncia e identificar

2.

mercado e padrdes culturais
3.

oportunidades mais cedo
4,

Decisbes de comprometimento — Relacionadas com os recursos a atribuir a cada operacao no

exterior, em funcdo das oportunidades e ameacas de cada mercado (Andersen, 2014).

Ao longo dos anos, outros autores apresentaram varias adaptacdes, como novas propostas de etapas

de internacionalizacdo, tendo como base o modelo Uppsala. Czinkota, (1982), por exemplo apresenta

um modelo também incremental com algumas diferengas, baseado em seis etapas:

Empresa exploratéria

S T o

Empresa experimental

Empresa completamente desinteressada

Empresa parcialmente desinteressada

Empresa pouco exportadora, experiente

Empresa grande exportadora, experiente.

Um modelo diferente, baseado na inovacao foi proposto inicialmente por Simmonds e Smith (1968)

com posteriores desenvolvimentos por Bilkey e Tesar (1977). Estes autores concluem que 0 processo

de desenvolvimento das exportagcBes e composto por varios estdgios distintos sendo afetados por

varios fatores e decisfes em cada estado.

Novamente, Morgan e Katsikeas (1997), apresentam uma excelente comparacdo dos diferentes

modelos de internacionalizaco relacionados com a inovacgéao.

Tabela 3 - Diferentes modelos de internacionalizac&o relacionados com a inovagéao

Bilkey and Tesar (1977)

Cavusgil (1980)

Reid (1981)

12 Fase
Gestao desinteressada em
exportar

Marketing doméstico
A empresa vende apenas no

mercado doméstico

Consciéncia exportadora
Reconhecimento da
oportunidade e da necessidade

22 Fase

Gestao disponivel para
responder a pedidos nédo
solicitados, mas néo faz
qualquer esfor¢o para explorar

ativamente a exportacao

Envolvimento pré-exportagéo
A empresa pesquisa informacao

e avalia a viabilidade de exportar

Intencéo de exportacéo
Motivacao, atitude, crengas e

expectativa sobre a exportacdo

3?2 Fase
Gestéo explora ativamente a

exportacado

Envolvimento experimental na
exportacao

A empresa inicia a exportacao,
de forma limitada, para paises

psicologicamente perto

Teste de exportacéo
Experiéncia limitada de

exportacdo
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42 Fase
Exportagdes, numa base
experimental, para paises

psicologicamente perto

Envolvimento ativo na
exportagao

Exportagdo para mais paises
novos - exportacdo direta — e

aumento do volume de vendas

Avaliacdo da exportagcao

Resultados da exportagdo

52 Fase
A empresa torna-se num

exportador experiente

Envolvimento empenhado na
exportacao
A gestéo faz constantemente

Aceitacao da exportacéo
Adocdo e rejeicdo da
exportagao

opcdes na alocacéo dos
recursos limitados entre o
mercado doméstico e os

mercados internacionais

62 Fase

Gestéo explora a viabilidade de
exportar para paises
psicologicamente mais
distantes

Fonte: Morgan e Katsikeas (1997)

O modelo de rede de internacionalizagdo, desenvolvido por Johanson e Mattsson (1988), € baseado
na pesquisa sobre redes de negécios, considerando que o processo de internacionalizacdo de uma
empresa ocorre de uma forma mais complexa e menos estruturada do que a proposta pelo modelo de
Uppsala (Andersen, 2014). Para os autores, numa rede existe uma divisdo de tarefas o que implica
uma interdependéncia das empresas e uma coordenac¢do na rede, onde o preco é apenas um dos
vérios fatores que influenciam as condi¢des. As redes sdo compostas por atores, recursos e atividades.
Os atores incluem a empresa que se relaciona com clientes, fornecedores, distribuidores e mesmo com
competidores, numa mutacao permanente. Neste modelo as atividades da empresa nos mercados sdo
cumulativas no sentido de as relacdes serem estabelecidas, mantidas, desenvolvidas e eventualmente

quebradas, na procura do retorno econémico e da sobrevivéncia a longo prazo da empresa.

O mesmo autor do Modelo de Uppsala, Johanson e Vahlne (2009), voltam a abordar o tema da
internacionalizagdo na perspetiva da rede. Neste artigo € introduzido o conceito de insidership -
condicdo necessaria mas insuficiente para o sucesso empresarial - por oposicdo a liability of

outsidership (traducéo livre de “passivo/responsabilidade de estar fora”) das redes relevantes.

Os estudos revelam que as relagBes em rede condicionam a selecdo dos mercados internacionais a
abordar bem como o modo de abordagem dos mesmos (Johanson e Vahine, 2009). Relagbes préoximas
e duradoras entre clientes e fornecedores sao importantes no pais e entre paises, permitindo a
acumulacéo de conhecimento e de confianca, resultando num maior empenhamento/comprometimento

mutuo no processo de internacionalizagéo.
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Este processo gradual de criacdo de relacfes empresariais é longo, podendo demorar até 5 anos,
sendo crescente com a distancia psicologica entre paises ou mercados. O impacto da distancia
psicoldgica no processo de internacionalizagdo das empresas tem diminuido recentemente, mas nao
desapareceu, tornando-se mais relevante entre blocos culturais e menos entre paises, (Johanson e
Vahine, 2011).

Assim o processo de criacdo de conhecimento é paralelo e contribui para o processo de criacao de
relacdes empresariais resultando num melhor conhecimento dos parceiros mas mais variadas areas

como: Recursos, necessidades, capacidades, estratégias e outras redes.

Os mercados externos ndo devem ser estudados no sentido de determinar a forma de entrada mas de
como ganhar posi¢cdo nas redes desse mercado (Johanson e Vahlne, 2009). Nesse sentido as
empresas devem identificar quais s&o os atores relevantes nesse mercado e de que forma é que os
mesmo se relacionam ainda que através de padrdes complexos e invisiveis. Frequentemente s6 apés

a entrada de um novo ator nesse mercado € que se revelam as relagdes entre os atores pré-existentes.

Deficiente conhecimento institucional do mercado — lingua, leis e regras — e deficiente conhecimento
empresarial do mercado — redes empresariais — requerem prazos diferentes para superar e tém efeitos
diferentes nos custos percebidos da internacionalizag&o. Este ultimo constitui a liability of outsidership,
ndo tendo de ser aplicada obrigatoriamente a paises mas a blocos culturais ou mesmo a diferencas

dentro de cada pais (Johanson e Vahine, 2009).

O desenvolvimento de novas oportunidades hum mercado assenta nas relagdes entre parceiros, que
permitem a constru¢@o de conhecimento e de confianga entre si, comprometendo-se adicionalmente
para essa relacdo. As oportunidades podem assim resultar do conhecimento privilegiado que os
parceiros desenvolvem na sua interacdo, permitindo identificar oportunidades onde outros ndo vém
(Andersen, 2014). O processo de desenvolvimento de novas oportunidades é assim semelhante ao
processo de internacionalizacdo e de construcdo de relages, através do desenvolvimento do

conhecimento e comprometimento na oportunidade.

Neste sentido a pesquisa de mercado pode ser incapaz de identificar oportunidades, contrariamente
aos atores desse mercado, devido a dificuldade em obter ou inexisténcia de informa¢&o. Assim uma
parte significativa do conhecimento internacional das empresas reside nas subsidiarias locais.

Johanson e Vahlne (2009), reivindicam que as relacBes empresariais existentes, por permitirem
identificar e explorar oportunidades, tém um impacto relevante no mercado geografico que a empresa
decide abordar e no modo de entrada usado. Assim, fortes relacionamentos com parceiros permitem a

acumulacéo de conhecimento possibilitando a descoberta ou a criacdo de oportunidades.
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Atualmente, para as redes empresariais, uma empresa representa, crescentemente, mais uma unidade
de trocas do que uma unidade produtiva, na medida em que um nimero crescente de empresas
modernas é construido a volta de uma marca, design ou tecnologia patenteada, onde a producédo e
servicos sdo prestados por uma rede de outras empresas. Sdo exemplos disso empresas com a Nike,
Ikea ou Coca-Cola.

As Born Globals, referidas pela primeira vez por Cavusgil (1994), sdo empresas que atuam, desde o
inicio da sua atividade, em mercados internacionais sem qualquer periodo anterior de atuacao
doméstica, nem fases do processo de internacionalizacdo. Assente nos seus conhecimentos
tecnoldgicos e redes de contactos, assumem uma abordagem mais proactiva, estando preparadas para
se movimentarem mais rapidamente de mercados mais culturalmente préximos — menor
distanciamento psicolégico — para mercados mais distantes culturalmente, numa fase mais inicial da
sua evolucéo. Este € comportamento légico para hovas entradas em mercados altamente competitivos

em industrias de conhecimento intensivo.

A pesquisa sugere que 0s gestores destas empresas exibem um comportamento proactivo inovador e
assumem esse risco, o0 que os conduz a procura de parceiros internacionais com experiencia relevante.
O que separa as Born Global das empresas mais tradicionais é a sua vontade em atuar rapidamente,
ainda que sem todo conhecimento necessario para o sucesso do seu empreendimento ho mercado
externo. Esta forma de internacionalizacdo rapida, por oposi¢do a internacionalizacdo incremental,
pode conduzir a uma menor performance inicial mas através da aprendizagem e ganhos de
experiencia, pode conduzir a resultados superiores numa futura expansdo, do que as empresas
tradicionais.

A diferenca entre os dois tipos de empresas é explicada pela atitude empreendedora da gestao das
Born Global, de descoberta e exploracao, que lhes permite, através de uma aprendizagem mais rapida,
0 acesso ou exploracdo de novas oportunidades para desenvolvimento tecnoldgico e inovagéo,
necessarias para sustentar o seu crescimento. Estas empresas assentam as vantagens competitivas
em alta tecnologia e conhecimento tecnoldgico intensivo enquanto empresas mais antigas assentam o

seu conhecimento na sua experiencia internacional.

Na sequéncia da andlise dos véarios modelos de internacionalizacdo e das respetivas criticas,
nomeadamente o excessivo foco de alguns em empresas multinacionais e o foco de outros em
empresas oriundas de paises desenvolvidos, Andersen (2014) vem propor um modelo compreensivel

de internacionalizacao, aplicavel a multinacionais bem como a pequenas e médias empresas.

A tematica da internacionalizacdo nao é recente e tem sido tratada ao longo dos séculos em varias
vertentes e por diversos autores. Nao sendo a internacionalizacdo uma ciéncia exata, a aplicacédo

concreta destes modelos varia e exige adaptacfes caso a caso.
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Figura 9 - Modelo conceptual de internacionalizacdo de empresas

Fatores Internos Fatores Externos
(Recursos especificos da empresa\ (" Fatores Especificos da Indstria )
- Ativos Tangiveis - Potencial da Industria
- Ativos Intangiveis - Caracteristicas da Industria
- Capacidades da Empresa - Globalizagdo da Industria
\ Relagdes em Rede Y, \ncerteza da Industria )

Estratégia Internacional

4 Consideragdes Estratégicas N - Decisdo de Expansdo (" Fatores do Mercado Doméstico )
- Motivagdes Estratégicas é - Selegdo de Mercados <:| - Potencial do Mercado Doméstico
- Estratégia da Empresa - Data de Entrada - Cultura Nacional
- Recursos Estratégicos - Modo de Entrada \( Incerteza do Mercado )
\ Estratégia Competitiva J ll

(Fatores do Mercado de Destino\
( Caracteristicas do Produto ) X L - Potencial do Mercado de Destino

- - Internacionalizagdo bem i ..
- Ciclo de Vida do Produto ) - Desenvolvimento Econémico
o sucedida da empresa A D

- Grau de Intangibilidade - Distancia Psicoldgica
\ Separabilidade dos Servicos / \_Risco Pais J

Fonte: Andersen (2014)

A selecdo da modalidade de internacionalizacdo dependerd sempre das caracteristicas da empresa,
dos mercados onde atua, das geografias para onde pretende expandir-se, dos riscos envolvidos e,

principalmente, dos recursos, nomeadamente financeiros e humanos, disponiveis.

No caso portugués, sendo o tecido empresarial constituido sobretudo por PME — Pequenas e Médias
Empresas e dado o seu reduzido nivel de recursos, as modalidades de exportacdo e cooperagéo e
parcerias sdo as mais utilizadas pelas empresas nacionais, em linha com a observagédo de Johanson
e Vahlne (2009), sobre as grandes empresas, comparativamente, estarem mais bem informadas

quando adquirem uma empresa num mercado onde j& estdo presentes.

Em jeito de conclusdo, Danciu (2012), apresenta as seguintes 3 conclusdes essenciais para uma

internacionalizagcdo bem-sucedida:

1. Compromisso de longo prazo da empresa com o processo de internacionalizacao
2. Alocacao dos recursos necessarios

3. Capitalizacdo das vantagens que permitam uma evolugdo positiva nos mercados externos.
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3. O mercado do azeite

Embora, o cultivo da oliveira a nivel mundial seja possivel, por questées edafoclimaticas, em duas
zonas do globo que se situam entre os paralelos 30 e 45 dos hemisférios norte e sul, atualmente, cerca
de 95% da superficie oleicola mundial esta concentrada na Bacia Mediterranica, sendo que os paises
produtores da Unido Europeia (Espanha, Italia, Franga, Grécia e Portugal) séo responsaveis por 64%

da produgéo a nivel mundial (I0C, 2015).

3.1. Portugal

Em Portugal tem vindo a ocorrer uma verdadeira revolucéo na area da producéo/extracéo de azeite de

gue resultou uma reducgao, a nivel nacional, do nimero de lagares ativos em cerca de 55% desde 1995.

Tabela 4 - Portugal - Nimero de lagares ativos

Localizagéo geogréfica Lagares de azeite (N.%) por Localizacdo geogréfica (Regido agraria)

(Regidoagraria) 1995 1906 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
PT: Portugal 1125 10711 988 889 885 655 643 501 585 616 603 602 534 558 562 539 521 511 506
1: Entre Douro e Minho 40 47 3 3 36 1 13 13 14 15 14 15 1 17 17 16 14 15 1
2: Tras-os-Montes 239 231 204 190 170 135 129 1 114 118 118 120 120 123 122 120 114 110 112
3: Beira Litoral 193 198 160 135 164 9 115 110 98 101 104 102 75 87 93 87 88 82 8
4: Beira Interior 282 258 261 252 226 196 186 200 197 203 19 187 163 164 157 144 144 136 136
5: Ribatejo e Oeste 231 212 21 174 184 125 118 84 84 9% 93 97 86 82 8 85 U 76 75
6: Alentejo 120 106 100 90 89 79 75 68 7 77 72 75 73 79 78 80 83 86 88
7: Algarve 20 19 19 17 16 10 7 5 6 6 6 6 6 6 7 7 7 6 6

Fonte: INE; Dados de 2014-06-09; Acesso em 2015-02

Esta reducdo, no entanto, ndo é uniforme em todas as regides, sendo mais pronunciada nas regides
de Entre Douro e Minho e no Algarve, com valores acima dos 70% de reducdo, e menos no Alentejo
com uma reducgédo de apenas 27%.

Tabela 5 - Portugal - Lagares ativos por regido

Localizacao

seoméica VA,
(Regiao agraria)
PT: Portugal -55%
1: Entre Douro e Minho -73%
2: Trés-os-Montes -53%
3: Beira Litoral -60%
4: Beira Interior -52%
5: Ribatejo e Oeste -68%
6: Alentejo -27%
7: Algarve -70%

Fonte: INE; Dados de 2014-06-09; Acesso em 2015-02

Apesar desta redugdo do numero de lagares, verifica-se uma tendéncia inversa na quantidade de azeite
produzida por regido, tendo-se atingido, a nivel nacional, praticamente o milhao de hectolitros de azeite

em 2013, equivalente a duplicagdo da producao no espaco de 10 anos.
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Localizacao
geografica
(Regiao agraria)

PT: Portugal

: Entre Douro e Minho
: Tras-os-Montes

: Beira Litoral

: Beira Interior

: Ribatejo e Oeste

: Alentejo

~N o o A WN P

: Algarve

Tabela 6 - Portugal - Producédo de azeite por regido

2004
500.658
5.038
145.293
56.318
70.113
52.311
159.229
12.356

Azeite produzido (hl) por Localizagdo geografica (Regido agraria)

2005

318.174
2.084
97.580
42.310
44.566
35.418
93.102

3.114
Fonte: INE; Dados de 2014-06-09; Acesso em 2015-02

2006
518.466
4.570
177.472
52.325
66.733
45.033
162.424
9.910

2007
352.574
1.709
104.502
16.335
33.063
29.387
159.013
8.565

2008 2009
587.422 681.850

6.377  4.147
164.821 112.399
56.751 57.999
66.676  59.029
35.636  80.172
251.075 356.596

6.086  11.507

2010
686.832
5.326
182.918
35.271
64.947
46.188
344.875
7.306

2011
831.914
3.072
144.945
50.002
51.049
51.980
516.132
14.735

2012
645.379
3.801
98.468
27.359
38.486
43.264
430.522
3.479

2013
999.853
4.552
151.191
50.032
55.839
62.549
668.342
7.348

Este aumento de producdo ndo é uniforme a nivel nacional, e resulta essencialmente de um

extraordinario aumento da capacidade de producao na regido do Alentejo, tendo produzido em 2013

mais do que quatro vezes a sua producao de 2004.

Tabela 7 - Portugal - Crescimento da producéo de azeite - 2004-2013 - por regiéo

Localizacéo Variac
seoutica  raacte,
(Regido agraria)

PT: Portugal 100%
1: Entre Douro e Minho -10%
2: Tras-os-Montes 4%
3: Beira Litoral -11%
4: Beira Interior -20%
5: Ribatejo e Oeste 20%
6: Alentejo 320%
7: Algarve -41%

Fonte: INE; Dados de 2014-06-09; Acesso em 2015-02

Verifica-se assim que a reducdo do numero de lagares tem sido acompanhada por um significativo

aumento da capacidade de producao por lagar de azeite, com uma varia¢do a nivel nacional superior

a 140%, nos ultimos 10 anos.

Tabela 8 - Portugal - Producdo média por lagar de azeite (hl) por regido geografica

Localizacao
geogréfica
(Regiao agraria)

PT: Portugal

: Entre Douro e Minho
: Tras-os-Montes

: Beira Litoral

: Beira Interior

: Ribatejo e Oeste

: Alentejo

~N o O A WN P

: Algarve

2004
813
336
1231
558
345
545
2068
2059

528
149
827
407
227
381
1293
519

2006
861
305
1479
513
357
464
2166
1652

Fonte: INE; Dados de 2014-06-09; Acesso em 2015-02

2007
660
155
871
218
203
342
2178
1428

2008 2009
1053 1213
375 244
1340 921
652 624
407 376
435 911
3178 4572
1014 1644

2010
1274
333
1524
405
451
543
4311
1044

2011
1579
219
1271
568
355
675
6218
2105

Producéo por lagar de azeite (hl) por Localizagdo geografica (Regido agraria)

2005

2012
1263
253
895
334
283
569
5006
580

2013
1976
414
1350
641
411
834
7595
1225
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Novamente esta evolugcédo ndo é uniforme a nivel nacional, variando entre o Algarve com uma reducao

de 41% e o Alentejo com um aumento acima dos 260% no espago de 10 anos.

Tabela 9 - Portugal - Crescimento da produgao média - 2004-2013 - por regido geogréfica

Localizacao Variacs
eografica ariacao
geo a 2004-2013
(Regido agréria)
PT: Portugal 143%
1: Entre Douro e Minho 23%
2: Tras-o0s-Montes 10%
3: Beira Litoral 15%
4: Beira Interior 19%
5: Ribatejo e Oeste 53%
6: Alentejo 267%
7: Algarve -41%

Fonte: INE; Dados de 2014-06-09; Acesso em 2015-02

Esta andlise permite-nos verificar que, ao longo dos ultimos 10 anos, a industria de producéo de azeite
efetuou uma significativa modernizag¢édo encerrando os lagares menos produtivos e construindo novos

mais modernos e com maiores capacidades de produc¢do, resultando na duplica¢@o da producéo global.

Esta alteracdo quantitativa foi acompanhada por uma significativa evolugdo na qualidade do azeite
produzido, materializada num aumento da percentagem de azeite produzido com baixa acidez (até
0.89), de cerca de 55% do total produzido em 2004 para 88% em 2013.

Tabela 10 - Portugal - Percentagem de azeite produzido por grau de acidez

Portugal - Percentagem de Azeite produzido por Grau de acidez
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Até 0,8° 55,1% 72,2% 49,7% 71,8% 82,2% 84,3% 88,4% 76,7% 88,8% 87,9%
De 0,9 a 2,0° 40,4% 25,6% 37,4% 21,9% 14,9% 13,3% 9,8% 20,0% 9,8% 10,5%
>2,0 4,5% 2,2% 12,8% 6,3% 2,9% 2,4% 1,7% 3,2% 1,4% 1,6%

Fonte: INE; Dados de 2014-06-09; Acesso em 2015-02

Assistimos assim em Portugal, a uma forte recuperacdo da producéo, IOC, Newsletter n° 80, 2014-02,
e n° 83, 2014-05, apbs o acentuado decréscimo verificado sobretudo a partir da década de 60 até finais
da década de 80, onde passamos de produg¢8es da ordem dos 1.250 mil hectolitros, nos anos 50, para
valores médios de cerca 500 mil hectolitros, nos anos 80, para os atuais 1 milhdo de hectolitros

tornando Portugal autossuficiente o que ja ndo acontecia desde 1992.

Esta evolucao da producao é parcialmente acompanhada por uma evolugdo no consumo nacional
englobado nos beneficios para a saude da “Dieta Mediterranea”, onde o consumo de azeite € um dos

principais componentes (Santos, 2011).
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A importancia do azeite na alimentacao é reconhecida pela comunidade médica internacional quando,
ao estudar os habitos alimentares das diferentes populacdes, verificou que a alimentagao rica em
azeite, nomeadamente dos paises do Mediterraneo, podia estar na base dos niveis reduzidos de
colesterol e uma baixa incidéncia de doencas cardiovasculares dos povos que habitavam esses paises,
em comparag&o com os habitantes dos Estados Unidos e do Norte da Europa. Devido ao seu elevado
teor de acidos gordos monoinsaturados, 0 consumo de azeite ajuda a reduzir o mau colesterol (LDL),
mantendo o nivel do bom colesterol (HDL). Por outro lado, a vitamina E desempenha uma funcao
antioxidante sobre as paredes das artérias, ajudando, desta forma, a prevenir o desenvolvimento de
doengas cardiovasculares como aterosclerose, trombose, enfarte cardiaco e acidentes vasculares
cerebrais. O azeite ajuda ainda a prevenir a diabetes ao favorecer o metabolismo e a melhorar a
assimilacdo de acgUcar e a tolerancia a glucose e a proteger o sistema digestivo ao prevenir o excesso
de acido no estbmago. Contribui ainda para o bom funcionamento da vesicula biliar, promove a
assimilacdo de nutrientes e ajuda a regular o transito intestinal, contribuindo igualmente para a
prevencéo de alguns tipos de cancro, principalmente o cancro da mama, (Noronha, Nuno, Vale, Pedro
Lébo, 2015).

Este aumento do consumo de azeite em cerca de 45% no espaco de uma década, 2000 a 2010, é
interrompido nos anos 2011 até ao presente. Efetivamente a recessdo ocorrida em Portugal nesse
periodo, caracterizada por uma diminui¢cdo do PIB e por uma reducdo do consumo (Carvalho, 2014),
afeta igualmente o consumo nacional de azeite, com uma reducao de cerca de 15%. Esta reducéo do
consumo do azeite acaba por ser superior a reducéo, em cerca de 11.2%, do consumo privado nos
anos homologos (2011 - -3.3%; 2012 - -5.4%; 2013 - -2.5%) por o0 azeite ser um produto com um prego
mais elevado do que produtos substitutos, como os 6leos alimentares e a margarina. A margarina,
introduzida em Portugal nos anos 60s, foi igualmente a responsavel pela reducéo do consumo de azeite
nas décadas seguintes, devido ao seu baixo preco. Esta situacao so6 se altera a partir da década de 90

com o reconhecimento para a saude dos beneficios do consumo de azeite (Santos, 2012).

Tabela 11 - Portugal - Producéo, consumo exportacdo de azeite

2014/15

Portugal 2000/01 2001/02 2002/03 2003/04 2005/05 2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13 2013/14 (pre/v)
Produgdo 46 337 89 312 42 291 475 363 534 625 629 762 592 916 90
Consumo 605 615 649 67 745 76 768 758 815 818 82 78 74 74 74
Exportagdo 173 162 131 159 166 167 232 29 307 358 47 515 505 543 533

Fonte: I0C; Dados de 2014-11; Unidades — 1.000 Ton

As quantidades referidas na tabela acima deve-se acrescentar a importacdo, fora do ambito do

presente estudo.
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O aumento da producdo associado a uma estabilizacdo e até uma reducdo do consumo nacional,
proporcionam condi¢des impares para um aumento das exporta¢des, que na década entre 2000 e 2010
atinge mais de 100%, ultrapassando os 200% nos ultimos 15 anos, contribuindo para o equilibrio da
Balanca Comercial de Portugal ao passar de um deficit de 11.6% do PIB em 2000, para um superavit
de 1.8% do PIB em 2013, (Carvalho, 2014).

De acordo com a AICEP a evolucao das exportacfes azeite e 0 seu peso nas exportacdes tem vindo

a sofrer uma evolucédo bastante positiva.

Figura 10 - Contribuicdo do setor do azeite para as exportagdes

Azeite
2011 2012 2013
Exportagdes (Milhtes €) 2154 2639 3435
Taxa de crescimento anual 33,0% 22,5% 30,2%
Peso nas exportagbes 0,50% 0,58% 0,73%
MNumero de mercados de exportag do 81 82 82

Fonte: AICEP, acedida em 2015-02

Conforme refere Marques (2014), “No periodo de janeiro a novembro de 2013, o maior acréscimo das
exportagdes de produtos “Agroalimentares”, por Capitulos da Nomenclatura Combinada (NC-2), face a
igual periodo do ano anterior, coube as ‘Gorduras e 6leos’ (+97,2 milhdes de euros), onde se destacou

0 azeite de oliveira (+77,6 milhdes) e o 6leo de girassol ou cartamo (+19,1 milhdes).”

Estes niUmeros séo confirmados, pelas declara¢gfes da ministra Assuncao Cristas durante a visita de
23 de janeiro de 2015 ao Lagar do Marmelo, no concelho de Ferreira do Alentejo — Beja. "Ja ha alguns
anos que atingimos a autossuficiéncia em valor no setor do azeite”, "Temos um azeite de primeirissima
qualidade e, quando comparamos 0 preco do azeite que exportamos e 0 preco do que importamos,
verificamos que 0 nosso azeite tem um preco muito superior”, "O nosso azeite é vendido quase ao

dobro daquilo que é o pre¢co de compra do azeite para o mercado portugués" (Veiga, 2015).

O aumento da producéo de azeite assume uma importancia ainda mais relevante no contexto nacional
se tivermos em conta que nos ultimos 30 anos o setor agricola tem vindo a reduzir o seu peso no Valor
Acrescentado Bruto em Portugal, passando de uma contribuicdo de 10% em 1986 para cerca de 2%
em 2008. Adicionalmente, num panorama europeu de “desruralizacdo” econémica, Portugal desceu de
sétimo para 12.° lugar na representatividade econémica do sector da agricultura, silvicultura e pescas
(Mateus, 2013).
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Figura 11 - Producdo e mao e obra na agricultura e na pesca em Portugal - 1986-2008
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Fonte: Augusto Mateus (2013)

Neste periodo assiste-se igualmente a melhoria da produtividade na agricultura refletida no aumento
da producéo agricola e a uma elevada reducéo na méo-de-obra utilizada.

A evolucéo da producédo de azeite, em quantidade e qualidade, tem tido o seu principal epicentro no
Alentejo na sequéncia do Empreendimento de Fins Multiplos de Algueva (EFMA) mais conhecido como

Barragem do Alqueva.

Nesse sentido a EDIA - Empresa de Desenvolvimento e Infraestruturas do Algqueva, tinha em
exploracdo, na campanha de rega de 2013, 68.000ha de regadio, prevendo-se durante 2014 a adicéo
a esta area de cerca de 20.000ha. Em 2014 deverdo ter sido adjudicados os restantes 30.000ha que
garantirdo os cerca de 120.000ha projetados (PRODER, 2014).

Na campanha de rega de 2012 (ultimo ano conhecido) a taxa de adeséao foi superior a 60%, um valor
acima da média nacional para novos perimetros, prevendo-se que nos proximos anos, perante o

volume de novas inscri¢des e investimentos visiveis no terreno, o referido valor seja superior.

A atividade com maior area é a do Olival, com 42.000ha resultante de um investimento, da ordem dos
316 M€ num total de 475 M€ (PRODER, 2014).

E igualmente no Alentejo que se localizam os maiores olivais, com areas superiores a 500ha ou mesmo
1.000ha (Santos, 2012), sendo igualmente nesta regido que se encontra a maior densidade de arvores

por hectares, refletindo a opgéo por plantacées em regime intensivo e super-intensivo.
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Figura 12 - Densidade de oliveiras por ha por regido, em 2009
45-60 61-100 101-300 301-700 701-1500 = 1500

trees/ha trees/ha trees/ha trees/ha trees/ha trees/ha
Portugal 57673 96435 146588 17051 2812 11190
Entre-Douro-e-
Minho 385 180 313 0 0 0
Tras-Os-Montes 4822 14513 51627 1321 188 550
Beira Litoral 3158 4557 5390 106 88 31
Beira Interior 8244 20037 16827 1506 108 370
Riajeo e Oeste 9248 7941 6560 1263 258 209
Alentejo 24679 48545 65559 1757 2169 10525
Algarve 7137 662 311 99 1 0

Fonte: Portugal Profile, IOC 2012

3.2. O mercado Internacional

Apesar do significativo aumento da produc¢éo nacional de azeite, Portugal mantem ainda um modesto
lugar no ranking dos principais paises produtores de azeite, sendo responsével por menos de 4% do

total de azeite produzido anualmente a nivel mundial.

Tabela 12 - Evolucéo da producdo mundial de azeite, por paises

Produgdo 2000/01 2001/02 2002/03 2003/04 2005/05 2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13 2013/14 2?:':’1)5
Paises Mediterranicos 2535 2796,7 2461,2 3156 2977,3 2542,6 2702,8 2666,7 2604,7 2916,9 2994,1 3246,7 2339,7 3199,1 2318,7
Albénia 4 6 5 8 7 12 10,5 12
Argélia 26,5 255 15 69,5 335 32 21,5 24 61,5 26,5 67 39,5 66 44 44
Argentina 4 10 11 13,5 18 23 15 27 23 17 20 32 17 30 6
Chipre 5,5 6,5 7
Croécia 55 5 7 3 5 5 4 4,5 6 5 5 4 4
Egipto 0,5 1,5 5 2 2,5 2,5 10,5 7,5 5 3 4 9 16,5 7 21
Irdo 3 2,5 1,5 2,5 4 4,5 4 4,5 45 4 4 7 35 5 9
Iraque
Israel 7 35 9 3 9 3 85 4 9 3,5 12,5 13 18 15 17,5
Jordania 27 14 28 25 29 22 37 21,5 18,5 17 27 19,5 215 30 35
Libano 6 5 6 7,5 6 55 6 10,5 12 9 32 14 14 20,5 16,5
Libia 4 7 6,5 12,5 12,5 9 11 13 15 15 15 15 15 15 15
Marrocos 35 60 45 100 50 75 75 85 85 140 130 120 100 120 110
Montenegro 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
Siria 165 92 165 110 175 100 154 100 130 150 180 198 175 165 50
Tunisia 130 35 72 280 130 220 160 170 160 150 120 182 220 70 260
Turquia 175 65 140 79 145 112 165 72 130 147 160 191 195 190 190
Unido Europeia 1940,5 2463,7 1942,7 2448 2357,3 1928,6 2030,8 2118,7 1938,7 2224,4 2209,1 23952 1461,7 2476,6 1532,2

Outros 7,2 75 7,7 8,6 4,4 33 4,7 72 7 58 11,2 9

Espanha 973,7 14114 8611 1412 9899 8269 11114 12361 1030 14015 13919 1615 618,2 1775,8 8257

Franca 3,2 3,6 4,7 46 4,7 44 3,3 4,7 7 5,7 6,1 3,2 5,1 49 5

Grécia 430 358,33 414 308 435 424 370  327,2 305 320 301 2946 3579 131,9 300

Italia 509 656,7 634 685 879  636,5 490 510 540 430 440 3992 4155 4612 3025

Portugal 24,6 33,7 28,9 31,2 41,2 29,1 47,5 36,3 53,4 62,5 62,9 76,2 59,2 91,6 90
Outros 30,5 29 34,5 18 36 30 64 46,5 64,5 56,5 81 74,5 62 71 73
Arébia Saudita 2,5 3 3 3 3 3 3 3 3
Australia 1 1 2 2,5 5 9 9 12 15 18 18 15,5 9,5 18 12
Chile 5 6,5 8,5 12 16 21,5 15 15 24
EUA 0,5 0,5 1 1 1,5 1 1 2 3 3 4 4 4 5 4
México 15 2 2,5 2,5 25 2 0 0 0 0 0 0 0 0
Palestina 20 18 21,5 5 20 10 31,5 8 20 5,5 25 15,5 15,5 15,5 15,5
Outros 7,5 7,5 7,5 7 7 8 15 15 15 15 15 15 15 14,5 14,5

TOTAL 2565,5 2825,7 2495,7 3174 3013,3 2572,6 2766,8 2713,2 2669,2 2973,4 3075,1 3321,2 2401,7 3270,1 2391,7

Fonte: I0C; Dados de 2014-11; Unidades — 1.000 Ton
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Este ranking é liderado pela Espanha, responsavel por cerca de 34% da producdo mundial seguido da
Itdlia e da Grécia com sensivelmente 12.5% cada uma e de outros paises mediterraneo como Tunisia,

Turquia e Marrocos.

Podemos verificar que a producdo mundial de 2013/2014 atingiu 3,27M Ton, a segunda melhor de
sempre, so atras da producgdo de 2011/2012. Os paises da EU sédo responsaveis por cerca de 75%

desta producéo.

Revelam-se igualmente interessantes as estatisticas do 10C relativas a evolucdo do consumo mundial,

nos ultimos 25 anos.

Figura 13 - Evolugdo do consumo mundial de azeite
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Fonte: IOC Newsletter n° 88, 2014-11

Um dos aspetos mais relevantes desta evolucéo € a evolugdo do consumo nos paises que ndo sao
membros do I0C que n o espaco de 25 anos virdo a sua quota de consumo mundial evoluir de 11%

para 24%, ultrapassando o consumo dos paises membros do IOC.

Nos paises membros do I0C a evolugdo do consumo nédo é uniforme, conforme se comprova pelo

quadro seguinte.
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Figura 14 - Consumo de azeite nos paises membros do IOC
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Fonte: IOC Newsletter n° 91, 2015-02

Da analise do presente grafico, € de salientar a evolu¢do do consumo em lItélia, 0 maior consumidor
deste conjunto de paises, que, apds atingir um pico de consumo na campanha de 2006/2007, regista
uma diminuicdo desde essa data ao ponto de, na Ultima campanha, 0 seu consumo ser 0 menor neste
periodo de 25 anos. Uma parte da explicagdo podera residir numa melhoria na recolha de dados,

tornando-os mais precisos.
A andlise do consumo per capital revela um cenario diferente.

Figura 15 - Consumo per capita de azeite nos paises da UE em 2013 (kg)
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Fonte: I0C Newsletter n° 91, 2015-02

O ranking dos maiores consumidores per capita € liderado pela Grécia com 16.3kg, apesar do
decréscimo recente devido a crise no pais. Em segundo lugar aparece a Espanha, com 10.4Kg/hab.,

seguido da Italia com 9.2kg/hab. e Portugal com 7.1Kg/hab.
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Uma curiosidade deste grafico no que respeita ao Luxemburgo ao apresentar mais consumidores do
gue habitantes, devido as compras nos seus supermercados por parte de consumidores de paises

vizinhos.

Nos restantes paises da bacia mediterranea, que se tornaram membros do I0C em 2013, o consumo

global e per capita é o seguinte.

Figura 16 - Consumo total (k.ton) e per capita (2013, kg/hab), recentes membros do IOC
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Fonte: I0C Newsletter n° 91, 2015-02

De salientar o consumo da Siria de 7Kg/hab, semelhante ao de Portugal, mas que tera sido fortemente

afetado com a situacdo de guerra recente.

Figura 17 - Consumo total (k.ton) e per capita (2013, kg/hab), paises ndo membros do 10C
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Fonte: I0OC Newsletter n° 91, 2015-02

Neste grupo de paises a evolugdo do consumo global dos EUA destaca-se dos restantes mas quan do
se analisa 0 consumo per capita verifica-se que este € ainda bastante baixo, de apenas 0.9kg/hab. a

par do consumo do Reino Unido ou da Alemanha.

Conforme refere a IOC Newsletter n® 91, (2015-02), a fotografia que emerge desta analise € que
aparenta existir espaco de crescimento do consumo nos principais importadores de azeite,
nomeadamente EUA, Brasil e Japdo. No que respeita a China, o seu consumo per capita é o mais baixo

dos paises analisados, sendo a evolucao futura depende de questdes regulatérias.
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As previsdes da producéo para a campanha de 2014/2015 apontam para um decréscimo em cerca de
25%, resultante essencialmente de problemas de mau tempo. Este decréscimo da producéo é liderado
pela Espanha com menos de metade da produgdo do ano anterior. Portugal prevé manter

aproximadamente a produc¢éo do ano anterior.

Com a producéo anual global estimada de 2,4M Ton, inferior ao consumo mundial de cerca de 3M Ton,

assiste-se a um aumento dos precos.

Figura 18 - Evolucgao recente dos precos do azeite virgem extra
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Fonte: IOC Newsletter n°® 92, 2015-03

Esta evolugédo, no entanto, aparenta ser mais resultante de uma situagdo pontual devido a redugédo da
producéo da presente campanha, do que uma situagdo estrutural que se venha a perpetuar para o

futuro.
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4. A Problematica

Da analise as empresas produtoras de azeite em Portugal verifica-se que a maioria do investimento
efetuado ocorreu na area agricola, na plantacao de oliveiras e recolha da azeitona, e na area industrial,

na construcao de lagares, muito devido aos incentivos que existiram para ambas as areas.

Muitas destas empresas vendem o azeite que produzem, a granel aos maiores comercializadores como
o Grupo Jerénimo Martins e Sovena, mas uma outra parte deste azeite é exportado sendo a mais-valia
comercial do mesmo apropriada por outros paises. A este respeito, Andersen (2014), refere que

empresas com recursos adequados podem ganhar vantagens competitivas ou poder de mercado.
Esta reflexdo origina duas questdes principais do presente estudo:

A — Como criar um modelo de internacionalizacéo para as PMEs da fileira do azeite?

B — Quais os principais mercados internacionais a abordar?

O investimento na produc¢do revelou-se benéfico para Portugal, ao transformar o pais de um importador
de azeite para exportador, mas ndo aproveita a totalidade do VAB potencial ao ndo permitir aproveitar
as margens de comercializacdo embalada. As empresas existentes, sem a dimensdo de um Grupo
Sovena ou Gallo Worldwide, utilizaram os recursos disponiveis na area agricola e produtiva, dai se
explicando a modernizacdo e aumento de capacidade dos cerca de 500 lagares existentes (INE, 2015).
Estas empresas ndo dispdem agora de capacidade para efetuarem um processo de internacionalizacdo
sustentado, confirmando a afirmag¢&o de um alto quadro de uma empresa de azeite implantada no Brasil
de que “Todos os dias aparecem novas marcas de azeite portugués no mercado brasileiro, que em

seguida desaparecem”.

Este sucesso a nivel técnico agricola e de transformagéo tem sido acompanhado pela academia, como
comprovam 0s varios estudo e teses que tém vindo a ser elaborados. A titulo ilustrativo de uma
pesquisa sobre palavra “azeite” resultaram mais de 650 resultados centrados muito sobre aspetos
técnicos muito especificos da producao da oliveira (area agricola), da apanha e processamento da
azeitona (area agricola e/ou industrial) ou da analise de alguns componentes especificos na
composicao do azeite (area quimica e bioquimica). Encontraram-se igualmente bastantes estudos
sobre a influéncia do azeite na alimentacéo (area alimentar). Contrariamente, no que respeita a analise
da componente empresarial e rentabilidade da atividade de producdo e comercializacdo de azeite,
encontram-se poucos estudos sobre o tema, pelo que o presente trabalho pretende dar uma

contribuicéo.

4.1. Concorréncia— Grupo Sovena e Gallo Worldwide

A nivel comercial no mercado nacional e, principalmente, no mercado internacional, o sucesso tem sido
mais restrito as empresas de maior dimensdo, homeadamente o Grupo Sovena e o Grupo Jerénimo

Martins ou Gallo Worldwide. Sendo estas igualmente as principais empresas presentes no mercado
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Brasileiro e assim alguma da concorréncia que se ird encontrar nesse mercado, procura-se conhecer

melhor as suas estratégias de internacionalizacéo.

A Gallo Worldwide assenta toda a sua estratégia na exploracdo de uma Unica marca, a Gallo, cuja
origem remonta a 1919 tendo sido criada por Victor Guedes. Atualmente a Gallo é a primeira marca
Portuguesa de azeite no mundo e a terceira marca no ranking mundial. Esta constante e persistente
presenca nos mercados mundiais, manifesta-se através da presenca da marca em cerca de 30 paises
dos quais 3, Portugal, Brasil e China, com representacao direta, possibilitando-lhe que cerca de 70%

da producéo seja para exportacao.

A presenca do Grupo Sovena no mercado do azeite é relativamente recente — cerca de 20 anos — ja
gue a presenga mais tradicional do grupo se situa na area dos 6leos alimentares com as marcas Fula
e Végé. As principais marcas do grupo s&o o Oliveira da Serra, mais vocacionado para o mercado
nacional, e a marca Andorinha criada em 1927 e adquira pelo grupo em 2004, devido a sua forte
presenca no mercado brasileiro. Esta marca tem alids a curiosidade de continuar a ser comercializada
no mercado brasileiro através de uma tradicional embalagem em lata, numa demonstracdo da
necessidade de adaptar os produtos as especificidades de cada mercado e aos seus consumidores,

tal como sugerido por Andersen (2014), contribuindo ainda para notoriedade da marca.

Na Sovena, a exportacéo, que tem registado um crescimento anual na ordem dos 30%, faz-se de trés
formas: a granel, para depois ser embalado localmente, através das marcas Oliveira da Serra (PALOP,
Russia, india e China), Andorinha (no Brasil), Olivari (EUA) e Fontoliva (Espanha) e para marcas
brancas de cadeias de distribuicdo. No Brasil, a marca Andorinha ocupa a segunda posi¢céo do mercado
e, nos EUA, a Sovena também ocupa uma posicao interessante, porque esta presente na cadeia de

supermercados Walmart (Pimentel, 2014).

z

Este € um grupo que assenta a sua estratégia de crescimento no estabelecimento de parcerias

nomeadamente:

e Na Elaia, ao nivel da producgéo agricola, com a ATITLAN uma sociedade de Capital de Risco
espanhola

e Com a Bunge com especial destaque para o mercado Brasileiro onde é o importador e
distribuidor exclusivo do azeite Andorinha. Esta parceria estende-se a outros produtos e paises
com sejam RuUssia, Angola, Espanha e Portugal

e Com a Mercadona, o maior retalhista do mercado espanhol, onde a Sovena é o parceiro para

a area dos 6leos vegetais e azeites.

O Grupo Sovena é um grupo verticalizado, integrando producdo agricola de azeitona, extragdo de
azeite, que apenas suprime cerca de 15% das necessidades globais do grupo, e posterior embalamento

e comercializagdo nos mercados nacional e internacional.
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4.2. Selecdo dos mercados Internacionais

O quadro seguinte com dados do COI indica (em milhares de toneladas) as quantidades de azeite

importadas pelos diversos paises ao longo dos Ultimos 15 anos.

Importacdo

Paises Mediterranicos

Albénia

Argélia

Argentina

Chipre

Crodcia

Egipto

Irdo

Iraque

Israel

Jordania

Libano

Libia

Marrocos

Montenegro

Siria

Tunisia

Turquia

Unido Europeia
Outros
Espanha
Franca
Grécia
Italia
Portugal

Outros
Ardbia Saudita
Australia
Brasil
Canada
Chile
China
EUA
Japdo
México
Noruega
Palestina
Russia
Suiga
Taiwan
Outros

TOTAL

152,2
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Tabela 13 - Importag@es de azeite por pais
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0,5

0,5

7,5

0,5

437,5
55
28,5
26,5
32

4,5
57,5

634,1

Fonte: 10C; Dados de 2014-11; Unidades — 1.000 Ton

A analise mais detalhada aos principais mercados internacionais importadores de

seguinte:
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azeite revela o

e EUA — E o principal importador mundial representando cerca de 40% das importagfes

mundiais. E, no entanto, um mercado tradicionalmente dominado por importadores de azeite

de Italia (ndo obrigatoriamente Italiano) embora Espanha esteja a ganhar protagonismo nas

importacdes, com um crescimento de +111% na campanha de 2013/2014, aproximando-se

fortemente da Italia, pela primeira vez na histéria, IOC, Newsletter n® 84, 2014-06 e n°® 89, 2014-

12.
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Figura 19 - Importacdes de azeite pelos EUA, por pais de origem
Origin 2009/10 201011 201112 201213 2013114
t % t % t % t % t %

Spain 67,363 248| 66285 27| 92850 293 58950 197| 124452 398
France 108 0.0 99 0.0 127 0.0 117 0.0 168 0.1
Greece 4218 16 4331 15 5,531 17 7.492 25 5,531 18
Italy 145 670 535) 149444 512 155,071 489 145365 486 137725 441
Portugal 2,061 0.8 1,390 0.6 1,875 06 1,263 0.4 1,253 0.4
Others EU 1_/ a4 0.0 263 01l 300 0.1 209 0.1 327 0.1
total ue 219514 7 807| 2223127 781 2557547 807| 213485 "  714| 269456 86.2
Algeria 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Eqgypt 26 0.0 4 0.0 85 0.0 459 02 66 0.0
Morocco 8487 31| 28156 9.6 4961 16 6,971 23 4,257 14
Tunisia 25,592 94| 25630 88| 35508 112| 35519 119| 15263 49
Argentina 5438 20 8,197 28 9,089 29 5513 18 8.843 238
Chile 974 0.4 1,912 0.7 4117 13 4,002 14 4,507 14
Australia 2,050 0.8 1,904 0.7 1,985 0.6 218 0.1 941 0.3
Canada 96 0.0 225 0.1 443 0.1 348 0.1 308 0.1
Turkey 7,963 29 1,059 0.4 3,152 10| 28729 9.6 6,701 21
Others F 1,049 07 2651 00 2024 06 3404 12 2.217 07
Total 272,089 1000 292,049  100.0[ 317,095 1000 298828  100.0[ 312558  100.0
EU 219514 80.7| 222312 76.1[ 255754 80.7[ 213485 714 269456 86.2
Extra-EU [ 52575 193 69,737 29[ 61341 193] 85343 286[ 43102 13.8

Fonte: I0C, Newsletter n°® 84, 2014-06 e n° 89, 2014-12

E igualmente interessante verificar que no mercado norte-americano tem vindo a crescer a importagéo

de azeite a granel, revelando um crescimento da atividade de embalamento local nesse mercado.
Figura 20 - Importagdes de azeite pelos EUA, embalado e a granel
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Fonte: 10C, Newsletter n°® 90, 2015-01

Uma parte significativa do crescimento recente do azeite de origem espanhola no mercado norte-

americano é efetuado a granel.
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Figura 21 - Importagdes de azeite pelos EUA, embalado e a granel, por pais de origem

USA- IMPORTS by <18KG USA-IMPORTS by >18KG
CONTAINER & by CONTAINER & by
COUNTRY 200910 | 2010111 | 201112 | 2012113 | 201314 COUNTRY 2000/10 | 201011 | 201112 | 2012113 | 201314

ITALY 138629.5| 140115.4| 147674.5| 138080.3) 130654.3| |SPAIN 39168.4| 377849 64753.1| 326440  88107.5
SPAIN 281948 284998 28097.1| 253057  36356.4| |TUNISIA 20718.6| 213944  209184| 311937  11179.2
GREECE 36512 34911 41349 42304 4313.7| |ARGENTINA 4368.6| 76985 84838 49280 8020.9
TUNISIA 48733 42353 4587.6| 43267 4086.1| [ITALY 7040.7| 93287 7396.1| 73043 7072.4
TURKEY 2060.6 703.2 1780.5| 20664 28044/ [MOROCCO 84358 278442 4760.8| 6905 3953 0)
PORTUGAL 10496  1100.8 1084.8| 10563 1121.9| |TURKEY 5602.0 3553 13716| 257626 3896 7
LEBANON 700.5 8738 803.4 9703 968.4| |CHILE 557.3]  1267.1 23705 30182 37426
CHILE 416.5 644.4 746.0| 10741 764.7| |GREECE 566.3 840.2 1395.9| 22523 1205.§]
ARGENTINA 569.8 3229 604.9 5847 5948/ |AUSTRALIA 1836.5| 18306 18043 1759 9181
MOROCCO 513 312.0 199.8 803 3036/ |MEXICO 22 420 2724| 4827 4025
ISRAEL 1615 2719 2211 3135 1924 |LEBANON 233 251 2387|8635 262 4
AUSTRALIA 213.2 73.0 180.6 416 224/ |PORTUGAL 1011.2 789.1 8008 2049 1306
MEXICO 210 161.1 86.9 708 127| |ISRAEL 84.0 119.4 8.9 6.7 12.4
others 571.7 827.6 621.0 7833 6106 |others 409.6 996 8 8777) 11958 650.7]
TOTAL 181464.5| 181732.3| 190803.1) 179874.4| 182786.4] |TOTAL 90624.5| 110316.3] 126292.1] 118953.1) 129554.6)

Fonte: I0C, Newsletter n° 90, 2015-01

Um outro dado a reter € que Portugal, em qualquer dos segmentos de mercado, continua a ter uma

presenca muito reduzida e em decréscimo no segmento a granel.

4.3.

Brasil — E 0 2° maior importador mundial, com cerca de 10% da totalidade das importacdes. E
um mercado onde as importagBes de azeite tém vindo a aumentar, principalmente nos dltimos
5 anos e onde o azeite com origem em Portugal tem uma boa implantacdo

Italia — E um dos principais importadores mundiais, IOC, Newsletter n° 79, 2014-01, mas estas
importacdes sdo normalmente de azeite a granel, muitas delas a partir de Espanha, Portugal e
Grécia, e destinam-se a serem reexportadas, principalmente para os EUA, com a classificacéo
de azeite Italiano. Os produtores portugueses que vendem para ltalia fazem-no por inexisténcia
de alternativas de comercializagdo através de uma marca prépria

China — Apesar de ser um recente consumidor de azeite, aparecendo nas estatisticas apenas
nos Ultimos 7 anos, ja entra no top 10 dos importadores mundiais ocupando o 6 lugar (I0C,
2014).

O Modelo Make or Buy

Conforme referido por Adam Smith (1776) “it is the maximum of every prudent master of the family,

never to attempt to make at home what it will cost him more to make than to buy". Este dilema, apesar

da sua antiguidade continua a ndo encontrar uma resposta univoca.

Note-se

gue se em segmentos de mercados emergentes as empresas podem ter que internalizar um

maior nivel de competéncias por o mercado ainda nao as disponibilizar, no que respeita a mercados

maduros é maior a tendéncia para a externalizacdo de servigos ndo nucleares, na medida em que as

empresas se tendem a concentrar nas suas competéncias nucleares, onde sédo melhores do que a

concorréncia, concentrando nessas areas os seus esfor¢os de investimento (Hamel, G. & Prahalad, C.
K., 1990).
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A pesquisa também refere (Barney, 1991), que, em inddstrias maduras, as vantagens competitivas ndo
residem no controlo do processo produtivo ou de recursos tangiveis, mas através do uso de recursos
intangiveis como marcas ou conhecimento. Neste tipo de induUstrias existe normalmente um maior
namero de fornecedores para cada atividade, reduzindo assim o seu poder de negociacdo e a
probabilidade de estes virem a ter comportamentos oportunisticos, sendo estes substituidos por

relacdes mais estaveis no tempo e baseadas na confianca.

A externalizacdo de atividades é a tendéncia mais sustentada das empresas, homeadamente das
multinacionais na busca de uma cada vez maior eficiéncia ao procurarem parcerias para as suas
atividades, principalmente para as nao nucleares (Ferreira, (2009). Esta evolucao é atribuida a fatores
macro como a diminui¢cdo dos custos de transporte, reducao das tarifas e barreiras alfandegarias,
diminuicdo ou mesmo eliminacdo de barreiras burocraticas e administrativas bem como evolugdes e

reducdes de custos nas comunicagdes.

Esta abordagem, sendo potencialmente inovadora no setor do azeite, tem sido aplicada em Portugal

noutros setores de mercado nomeadamente:

e Bluephama - A Bluepharma é uma empresa farmacéutica, de capitais portugueses, com sede
em Coimbra. Iniciou a sua atividade em Fevereiro de 2001, na sequéncia da aquisi¢do, por um
grupo de profissionais ligados ao sector, de uma das mais modernas unidades industriais do
pais, pertencente a multinacional alema Bayer. Apds a aquisicao da unidade industrial a Bayer
manteve a producao na fabrica durante um periodo de alguns anos

¢ Danone — Com a alienagdo a americana Schreiber Foods (Cavaleiro, 2013), a empresa deixa
de possuir a fbrica de Castelo Branco mas mantém a produgdo em Portugal. Se numa primeira
fase esta alienacdo permitiu manter a capacidade produtiva em Portugal e manter em atividade
este importante polo de desenvolvimento para a regido, mais recentemente (2014), a empresa
vai aumentar a sua gama de produtos ao produzir pela primeira vez iogurtes para outras
marcas. A estimativa da empresa é de colocar os primeiros destes produtos no mercado entre
Outubro e Novembro (Silva, 2014)

e Colep—Um produtor de embalagens metalicas que evolui para a integragéo de todo o processo
produtivo para a Johnson Wax, incluindo a elaboracdo de produtos a partir de formula secretas
(Ferreira, 2009).

No mercado de semicondutores (Chang, 2012), onde o investimento numa fabrica atinge os mil milhdes
de USD, estas necessitam de garantir uma elevada capacidade produtiva ocupada, que s6 se revela

possivel através do fabrico para varias marcas e clientes diferentes.
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5. Modelo financeiro

5.1. Modelo de Negécio

Num contexto em que Portugal atingiu a autossuficiéncia na producdo de azeite em 2013, o consumo
encontra-se estabilizado e continuam a entrar em produgao novos olivais plantados nos ultimos anos,
0 presente projeto pretende lancar a discussdo sobre uma nova abordagem na comercializagdo no

mercado internacional.

Sendo, em Portugal, as empresas do setor agroalimentar de pequena e média dimensao (Jesus, 2012),
onde se incluem a generalidade dos produtores de azeite, este tém como possibilidade de escoamento

da sua producéo:

e Entrega da producédo, sob a forma de azeitona ou ja de azeite, a terceiros, nacionais ou
internacionais, que vém a beneficiar das margens de comercializagdo do produto embalado

e Comercializagcdo, no mercado nacional e/ ou internacional, de produto embalado com a sua
prépria marca. Esta possibilidade, principalmente no que respeita ao mercado internacional,
exige recursos, humanos e financeiros, que nem sempre se encontram disponiveis, devido a
pequena dimensdo das empresas e pelo facto de, muitas vezes, 0s recursos estarem mais
dirigidos para produg&o do que para a comercializagdo. Algumas experiéncias de empresas
de menor dimensdo de tentativa de abordagem dos mercados internacionais através da
criacao da sua propria marca revelaram-se menos bem sucedidas levando em alguns casos

guase a insolvéncia das proprias empresas.

Neste trabalho pretende-se abordar uma nova forma de parceria entre pequenas empresas, (Carvalho,
2009) propondo que a mesma assuma a forma de participacdo de capital, num modelo semelhante a
uma associacdo de produtores, mas centrada na utilizacdo de uma empresa comercial, do tipo
sociedade andnima, destinada a criacdo de uma marca de azeite e comercializacdo do produto

embalado no mercado externo.

Mas mais do que trabalhar com relagbes de cliente — fornecedor, pretende-se com o presente projeto
potenciar as parcerias trazendo os proprios produtores para dentro do projeto, nomeadamente através

de parcerias de capital, num modelo semelhante ao proposto por Kogut, B., e outros (1992).

Um modelo semelhante foi aplicado recentemente ao mercado do arroz em Portugal (Silva, 2015) onde
a Novarroz, a Valente Marques e a Orivarzea se juntaram, pela primeira vez, para vender em conjunto
para a Turquia. Em consequéncia, o volume das exportacfes duplicou de 16 M€ em 2013 para 32 M€
em 2014.
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Na area dos vinhos, a Casca Wines, implementou um modelo idéntico, comercializando vinhos sob as
marcas Monte Cascas e Cape Roca, sem serem detentores de vinhas ou de adegas. O modelo é assim
baseado em parcerias com agricultores locais o que Ihes permite comercializar vinhos de varias origens

nomeadamente Minho, Douro, D&o, Bairrada, Colares, Tejo e Alentejo.

Atividades de importancia estratégica requerem o uso de relagdes mais estaveis por forma a obter
reducdes de custos através da promocéo da cooperacao (Ferreira, 2009). Nesta perspetiva conclui-se
que empresas de sucesso requerem trés tipos de competéncias - tecnologia superior, processos fiaveis
e relacdes externas préximas. Verifica-se igualmente que as relag6es econdmicas estaveis se revelam
mais importantes do que as transacdes pontuais no mercado, para empresas em processo de

expanséo e de internacionalizacao.
O modelo de parceria que se pretende desenvolver com o presente projeto inclui:

e Participacdo no capital da empresa comercializadora a criar, limitada a um maximo de 5% por
cada empresa produtora

o Possibilidade de este valor ser pago em produto (azeite) diminuindo assim as necessidades de
investimento em fundo de maneio da nova empresa. Para os produtores, € igualmente uma
forma de realizagdo de capital sem necessidade de investimento em cash

e Utilizacdo ou transferéncia de estruturas comercializadoras no mercado Brasileiro,
racionalizando a sua utilizacdo, os seus custos e potenciando o seu desenvolvimento;

e Utilizacdo conjunta e racionalizacdo das capacidades de aprovisionamento das varias
empresas produtoras

e Potencial significativo de reducdo de custos de embalagem ao passar a adquirir-se mais
unidades de uma embalagem Unica, ainda que em varias capacidades, ao invés da aquisi¢cao
de varias embalagens diferentes a diferentes produtores

e Idem quanto a redugéo de custos de transporte, marketing e de imagem no mercado Brasileiro

e Presenca Unica e potencialmente mais estruturada em feiras, nomeadamente no que respeita
a localizacdo do stand, qualidade do mesmo e nimero de feiras abordadas, facto importante
por ser um dos principais meios de contacto com potenciais clientes

e Possibilidade de vir a desenvolver azeites com caracteristicas especificas nomeadamente
através da utilizacdo de azeites provenientes de regides DOP

e Possibilidade de desenvolver azeite a pedido para clientes especiais. Esta é uma possibilidade
gue as grandes empresas também tém mas que tém dificuldade em implementar, pois as suas
estruturas operativas estdo vocacionadas para grandes volumes e, as empresas de menor
dimensdo ndo possuem esta versatilidade pois baseiam geralmente a sua produ¢cdo numa
regido especifica. Procura-se desta forma cumprir com o preconizado por Andersen (2014),

criando uma barreira Unica deste projeto e que a concorréncia tem dificuldade em replicar.
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A abordagem ao mercado Chinés podera envolver igualmente uma parceria de mercado pois a medida
gue o mercado chinés se torna mais apetecivel a valorizacdo das empresas locais aumenta e a sua
propria disponibilidade para serem adquiridas diminui. Neste contexto as parcerias tornam-se mais

relevantes sendo importante reter algumas consideracdes e recomendagfes (Bosshart, 2010):

e Selegdes dos parceiros locais — A medida que as empresas e 0s executivos chineses se tornam
mais confiantes, as suas aspiracdes aumentam deixando de estar limitadas a uma regido ou
pais ou apenas a determinado tipo e produtos, ambicionando parcerias mais globais

e Protecdo da Propriedade Intelectual — O conceito de propriedade intelectual é novo na China
e 0 recurso ao sistema judicial pode ser demorado e complicado. Esta, no entanto, é uma
atitude que podera estar também a mudar (Orr, 2014)

e Assegurar o controlo operacional da parceria — A capacidade de influenciar o rumo da parceria
depende da capacidade dos parceiros construirem relagfes de confianga aos varios niveis
dentro da parceria, mas igualmente fora da mesma ao nivel governamental e dos parceiros de
indUstria

e Gestdo do talento — No mundo atual, onde o sucesso de uma parceria depende da exceléncia
dos executivos e das equipas locais, verifica-se uma crescente procura por recursos humanos
escassos 0 que os leva a preferir as melhores empresas com marcas fortes e maiores

capacidades de desenvolvimento das suas carreiras.
Outras recomendacgfes igualmente importantes nesta e noutras geografias sdo (Bosshart, 2010):

e Alinhamento de prioridades — As empresas dedicam pouco tempo a construir uma visao
conjunta do futuro do negdcio, dos mercados onde irdo competir e como é que estes tendem
a evoluir. Uma forma de ultrapassar esta lacuna seria a construgdo conjunta dos planos de
negoécio adaptando-os as dindmicas de mercado

¢ Resposta a mudanca — Num mundo em constante mudanca, com especial destaque para a
China onde o ritmo de desenvolvimento dos véarios setores é elevado, revela-se essencial
dispor de uma rapida capacidade de deciséo, principalmente nas multinacionais

e Preparar a separacao — Face a dinamica dos mercados as parcerias necessitam igualmente

de evoluir ou terminar

Num dominio igualmente universal (Carvalho, 2014, 186) os promotores de uma alianca devem poder

responder as seguintes questdes:

e Qual 0 nosso grau de compatibilidade?
e Como concordaremos em termos das prioridades de criacédo de valor?
e Como contribuira cada um de nos para o sucesso da alian¢a?

e Como podemos superar as nossas rivalidades naturais?
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5.2. O mercado brasileiro de azeite

Com cerca de 200 milhdes de habitantes e 8.5 milhdes de km?, o Brasil € 0 5° maior pais do mundo em
extensao territorial (AICEP, 2015), a 72 maior economia mundial e a 12 da América Latina e o 5° maior

recetor mundial de IDE em 2014.

Apesar da regido do mediterrdneo continuar a ser 0 maior consumidor e produtor mundial de azeite, o
mercado Brasileiro, sendo o 2° maior importador mundial tem uma apeténcia especial pelo azeite de
origem Portuguesa, a semelhanca do mercado dos EUA que prefere tradicionalmente azeite de origem

Italiana e, mais recentemente, de origem espanhola.

Conforme referido pela PortugalFoods (2012), o azeite de origem Portuguesa representa mais de 50%
das importacdes de azeite brasileiras, pagando este pais um valor adicional por azeite de origem
nacional, estimando-se que esse premium se situe em cerca de 0.4%/kg relativamente ao azeite
espanhol. Em 2014 a quota de Portugal como fornecedor de azeite atingiu os 62.4%, seguindo-se a
Espanha com 17.7%. No computo global das exporta¢des de Portugal para o Brasil, o azeite foi em

2014 o produto mais exportado, representando mais de 25% do total das exportacdes (AICEP, 2015).

Para o IOC o mercado Brasileiro assume uma importéncia relevante pois conforme referido em Brasil
— Olive Oil Imports (IOC, 2013), as acdes de promocéo para este mercado remontam ao final da década

de oitenta.

A campanha de marketing de 2014 — “International Olive Council campaign to promote olive oil and
table olives begins in Brazil” — sob o slogan “Vai com tudo o que € bom” incluiu atividades mas principais

cidades do Brasil como S&o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Salvador e Porto Alegre.

Esta aposta no mercado Brasileiro tem sido bem-sucedida com a mais do que duplicacdo das
importacdes pelo mercado brasileiro ao longo dos ultimos anos, sendo este aumento atribuido aos

seguintes fatores (Teramoto, 2013):

e Divulgagéo dos beneficios da dieta mediterranea na sadde
e Entrada de produtos no mercado a pre¢cos mais acessiveis
¢ Aumento do poder de compra de algumas classes sociais

e Substituicdo do consumo de 6leo de soja por azeite.
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Figura 22 - Brasil - Evolucéo das importagdes de azeite
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Fonte: 10C, 2013

No ano de 2012/2013 as importacdes de azeite pelo Brasil, cresceram 5% face ao ano anterior, IOC

Newsletter n® 77, 2013-11, representando os paises da EU 88% do total, com a seguinte reparti¢&o:

e Portugal - 57%
e Espanha-25%

o Italia — 6%.
As restantes importacdes tiveram origem na Argentina (6%) e Chile (2%).

Nos primeiros 5 meses da campanha de 2014/2015, referentes ao periodo de Outubro de 2014 a
Fevereiro de 2015, verifica-se um aumento das importacfes do Brasil em 7%, o maior aumento
registado neste periodo, IOC Newsletter n® 93, 2015-04.

Apesar dos recentes aumentos, 0 consumo per capita do mercado brasileiro situa-se em cerca de 320gr
por habitante, muito distante dos quilogramas per capita consumidos em média nos paises europeus
(Teramoto, 2013).

O quadro seguinte mostra as principais fontes de abastecimento do mercado brasileiro, por paises,

com a quota de Portugal a subir de 52% para 57%, situando-se atualmente acima dos 62%.
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Figura 23 - Brasil - Importacdes de azeite, por pais de origem

Source 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13
t t : t t : t

Germany 1.3 4.8 2.0 6.8 3.7
Spain 10,470.3 12,325.6 17,163.0 17,806.8 18,485.5
France 27.2 27.8 14.0 11.2 4.7
Greece 363.9 372.2 6725 451.3 3141
Italy 3,017.3 3,7715 4,145.0 4,184.4 4,637.1
Portugal 23,336.0 29,755.0 35,652.4 40,308.1 A42,806.6
Albania 18.3 0.0
Meorocco 126.7 0.0 126.0
Tunisia 79.3 16.0 15.0 215 425
Argentina 7,055.1 7,233.4 6,869.2 7.553.8 6,578.4
Chile 78.0 1221 316.4 631.0 1,762.0
United States 1.4 2.0 7.3 0.9
Mexico 0.8
Peru 36.0 60.0 52.8
Uruguay 3.9 1.5 3.3 20.0
Israel 0.2 1.5 1.0 10.2
Japan 0.6 0.1 0.5 0.2
Lebanon 115 9.4 289 5.4 255
Syria 0.5 3.0 13.7
Turkey 35.3 96.8 16.9 26 26
Taiwan 0.1
Australia 2.3
Others 11.0

TOTAL 44,515.6 53,804.4 65,038.7 71,004.2 74,873.6

Fonte: I0C, Newsletter n° 77, 2013-11

E, no entanto um mercado muito competitivo e onde os precos médios ndo tém acompanhado o recente

aumento dos custos da matéria-prima.

Figura 24 - Brasil - Preco médio do azeite (R$/Kg)
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Fonte: Nielsen, 2015
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Onde a marca Gallo, de origem portuguesa, assume um posicionamento de marca premium.

Figura 25 - Brasil - Preco médio do azeite (R$/Kg), por marca

33,3 33,8 33,9
31,7 313 31,0 822 1 321
Wg
2% ’ Y : 284
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= Andorinha m— Gallo m— Borges —=— Andorinha Gallo Borges

Fonte: Nielsen, 2015
Onde a Gallo é a marca lider com mais do dobro da quota de mercado da segunda marca, a Andorinha

do grupo Sovena.
Verifica-se igualmente uma enorme quota de mercado detida por marcas mais pequenas.

Figura 26 - Brasil - Quotas de mercado por marca

YTD 2013 YTD 2014

H Andorinha M Gallo ™ Borges Carbonell ™ Cocinero ™ Manuel Serra ™ Outros

Fonte: Nielsen, 2015

Verifica-se igualmente, que nas principais regides do mercado brasileiro a primeira e segunda marca

(e as vezes a terceira), sdo de origem portuguesa.
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Figura 27 - Principais marcas de azeite por regido, no Brasil

Lider Grande SP Interior SP Sudeste Sul Cenfro-Oeste MNorte/Nordeste Brasil
1° Gallo Gallo Gallo Andorinha Gallo Gallo Gallo
2 Andorinha Tradigdo Andorinha Gallo Vila Real Cocinero Andorinha
3 Figueira Foz Andorinha  CQuinta D" Aldeia Cocinero Cocinero Andorinha Borges
4" Borges Cargill Borges LaVioletera Andorinha Vila Real Cocinero
5 Tradigdo Lishoa Sermata ale Fertil La Violetera Dolagar Quinta D"Aldeia

Fonte: Teramoto (2013)

A importancia das exportacbes de azeite para o Brasil tem igualmente reflexo na atitude dos

governantes de Portugal e do Brasil ao ter sido assinado pelos ministros da Agricultura de Portugal,

Assuncéo Cristas, e do Brasil, Mendes Ribeiro Filho, um Memorando de Entendimento no dominio do

azeite, segundo o qual as andlises feitas na origem (Portugal) sdo reconhecidas pelas autoridades

brasileiras de certificacdo (AICEP, 2015). Este acordo permite que o azeite portugués nédo tenha que

ser analisado a chegada aos portos do Brasil. Esta pratica tende a provocar enormes custos e

dificuldades operacionais para 0s exportadores portugueses e para 0s importadores brasileiros, visto

que se aplicaria a todos os lotes de azeite (MAM, 2012).

5.3. O mercado chinés de azeite

Apesar de ser um mercado recente, a sua dimensédo atual (Santos, 2011) justifica a atencdo a este

mercado cuja dimensao cresceu 150% nos Ultimos 6 anos.

Tabela 14 - China - Importacdes de azeite

2014/1
Importagao 2008/09 2009/10 | 2010/11 | 2011/12 | 2012/13 | 2013/14 ?pre/v)s
China 12 18 29,5 40 39 32 30

Fonte: 10C; Dados de 2014-11; Unidades — 1.000 Ton

O abastecimento deste mercado é efetuado maioritariamente por paises da EU, I0C, Newsletter n° 85,

2014-08, que representam 90% das importacfes, com a seguinte reparticdo:

e Espanha-61%
o ltalia—22%
e Grécia—6%

e Portugal — 1%.

Os restantes 10% tém origem nos seguintes paises:

e Tunisia— 3%
e Turquia-—2%
e Australia — 2%
e Siria—1%
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O reconhecimento do potencial futuro deste mercado justifica a existéncia por parte do COI de
campanhas de marketing alargadas nos ultimos anos, que incluem meios de internet, media e

comércio.

A lista, em anexo, apresenta os nomes e contactos dos principais importadores de azeite no mercado
chinés (IOC, 2015).

Sendo um mercado recente a informacéo sobre o mesmo € relativamente escassa mas verifica-se que
nas principais marcas encontra-se azeite de origem italiana, como o Olivoila, e espanhola como Ybarra

ou Borges.

Figura 28 - China - Principais marcas de azeite

® Olivoila

B Mueloliva
B Mighty

M Ybarra

M Borges

M Qutros

Fonte: 10C, 2015

A importancia do mercado Chinés é igualmente reconhecida pela presenca das duas maiores empresas
portuguesas de azeite nesse mercado, o Grupo Sovena e a Gallo Worldwide, ainda que a presenca de

ambas ainda seja reduzida e ndo apareca nas estatisticas.

Este processo de expansao para o mercado chinés procura aproveitar 0 aumento dos salérios reais
naquele pais e melhorar a posi¢cdo de Portugal no ranking dos paises exportadores para aquele

mercado, onde ocupa atualmente a 692 posi¢éo (Lourengo, 2014, 120).

O ano de 2015 marca igualmente o 10° aniversario do Acordo de Parceria Estratégica Global constante
da “Declaragédo conjunta dos governos da Republica Portuguesa e da Republica Popular da China
sobre o reforgo das relagbes bilaterais”, tendo sido um dos primeiros do género que a China
estabeleceu com paises europeus. Apesar deste pioneirismo, Portugal continua a ocupar um modesto
69° lugar nas importacdes daquele pais. Deste acordo revestiu-se de principal importancia econémica
a assinatura da versao revista do Acordo de Promocgéo e Protecdo Reciproca de Investimentos, que
passou a proporcionar mecanismos de protecdo acrescida aos investidores de ambos os paises

(Governos da Republica Portuguesa e da Republica Popular da China, 2005).
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Existindo na China uma crescente preocupacdo com a qualidade dos alimentos (Yoon, 2011), e
estando o azeite associado a uma alimentacéo saudavel como a dieta mediterranea, este podera ser

mais um argumento na abordagem a este mercado.

Sendo o mercado chinés tradicionalmente fechado por raz8es historicas (Kissinger, 2012), algumas
alterag6es no comportamento dos consumidores deste pais aproxima-os de comportamentos mais

ocidentais, nomeadamente (Atsmon e Yuval, 2010):

e Disponibilidade para pagarem mais pela qualidade e valor devido a disporem de mais dinheiro

e O modelo, anteriormente usado por empresas ocidentais, de entrarem neste Mercado através
de produtos basicos a baixo valor esta em declinio

e Crescente atracdo por formas mais modernas de comércio como hipermercados e centros
comerciais, que oferecem uma maior variedade de produtos

e Maior preocupagdo com a salde devido a possiveis contaminagbes, principalmente no
segmento das maes com especiais preocupacdes com a seguran¢a ha alimentacéo dos filhos

e Apesar de a televisdo continuar a ser o meio de publicidade dominante, o passa-palavra tem
crescido em influéncia nos Ultimos anos, sendo o segundo mais importante nas

recomendacgfes de compra.

Num estudo posterior o0 mesmo autor (Atsmon e Yuval, 2012), revela as principais tendéncias para

2020 com especial destaque para trés, a saber:

Aumento do consumo de bens e servicos ndo essenciais

2. Aspiragao a evolugao social e do seu modo de vida, com reflexo nos produtos “premium” e
principalmente na sua imagem.

3. Crescimento do mercado sénior com caracteristicas diversas do atual, nomeadamente uma

maior propensao para gastar em detrimento da poupanca.

O mesmo estudo refere que o Mercado chinés implica um desafio adicional no que respeita a sua
dimenséo e diversidade geografica, devendo as diversas regiées serem tratadas quase como paises
separados. As implicacdes para as empresas sdo vastas homeadamente a necessidade de delegarem
mais responsabilidades na gestdo local de cada regido devendo a delega¢cBes locais serem
responséaveis pelo planeamento estratégico, analise do consumidor, escolha do portfélio de produtos,

inovagdo, marketing, custos e proveitos e introducéo de novos produtos.

Adicionalmente o surgimento de diferentes categorias de consumidores implica do lado empresarial o
desenvolvimento e apresentacédo de propostas de valor diferenciadas e adequadas a individualidade
de cada grupo de consumidores. Isto implica o reposicionamento de marcas e/ou de submarcas

dirigidas a segmentos diferentes de consumidores.
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Uma preocupacao adicional prende-se com a perspetiva de evolugcdo do poder de compra do
consumidor chinés. Nesse ambito, Towson (2015), argumenta que apesar da reducdo do consumo em
percentagem do PIB, de 51% em 1985 para 34% em 2013, este em termos absolutos duplicou entre
2000 e 2010, passando de 650mM$ para 1.4MM$. Adicionalmente o consumidor chinés esta a evoluir
de apenas adquirir o basico para as suas necessidades, passando a adquirir 0 que gosta mas nao
necessita.

O azeite a exportar para a China destina-se maioritariamente, mas nao exclusivamente, a classe média.
De acordo com Barton, Dominic, Chen, Yougang, Jin, Amy (2013), e tendo em conta a paridade de
poder de compra, esta representara, em 2022, os consumidores com um rendimento anual entre os
9.000 ddlares e os 34.000 dolares abrangendo cerca de 75% dos consumidores urbanos, uma evolugéo
notavel tendo em consideracdo que no ano 2000 representava apenas 4% dos mesmo universo de
consumidores. A previséo aponta para um universo de cerca de 270 milhées de consumidores com um

poder de compra da ordem dos 2.85 mil milhdes de dolares.

Uma analise mais detalhada permite perceber que perspetiva-se que possam vir a existir duas classes
médias distintas, uma com rendimentos anuais entre os 9.000 ddlares e os 16.000 ddlares
representando cerca de 14% do consumo e com uma taxa anual de crescimento entre 2012 e 2022 de
-3.3%, e outra entre 0os 16.000 ddlares e os 34.000 dolares representando mais de 55% do consumo e

com uma taxa anual de crescimento entre 2012 e 2022 superior a 22%.

Face a dimenséo deste segmento superior da classe média torna-se relevante perceber melhor como
abordar este segmento de mercado. De acordo com Magni, Max, Poh, Felix (2013), revela-se

necessario:

e Criar marcas aspiracionais, fortalecendo a ligacdo emocional entre os consumidores e 0s seus
produtos

e Utilizar estratégias duais, dirigidas de forma diversa para o mercado de massas e outra para a
classe média alta, separadas por exemplo por regiées com portfélios de produtos diferentes

e Calendario de transicdo preparado cuidadosamente, em fungdo da evolucdo das
caracteristicas de cada regido ou mesmo microrregiao

e Marketing sofisticado, incluindo digital e redes sociais, por forma a reduzir as tens@es entre o

mercado de massa e o mercado de maior individualidade.

Uma nota de alerta, de acordo com Dobbs (2015), o total de divida na China quase que quadruplicou
desde 2007, passando de 7.4 bilies de délares para 28.2 bilies de ddélares, passando de 158% do
PIB para 282% do PIB. Esta evolucdo traduz-se numa propor¢cdo do PIB maior do que os EUA,
Alemanha ou Canada. A manter-se esta evolucao a divida podera chegar a 400% do PIB em 2018, o

que, de acordo com Reinhart e Rogoff (2012), podera vir limitar o crescimento futuro da economia.
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5.4. Analise SWOT

Num projeto desta natureza é importante perceber melhor os pontos fortes (S — Strenghts) e os pontos
fracos (W — Weaknesses), relativos ao ambiente interno da empresa e as oportunidades (O —

Opportunities) e ameacgas (T — Threats), relacionadas com o ambiente esterno da empresa.

A origem da analise SWOT ¢é atribuida a Albert Humphrey, na sequéncia de investigacéo efetuada nos
anos de 1960s e 1970s no Stanford Research Institute (atualmente SRI International), usando dados
de empresas do Fortune 500. De acordo com Humphrey (2005), a equipa seria liderada por Robert
Stewart e incluiria igualmente Marion Dosher, Otis Benepe, Birger Lie, para além do proprio Albert
Humphrey. A andlise SWOT pode ser aplicada a produtos, lugares, indUstrias, empresas ou pessoas e
destina-se a identificar os fatores internos e externos que sdo favoraveis e desfavoraveis para a

persecucao do objetivo.

Fatores tipicos de andlise s&o, (Quincy, Ronald, Lu, Shuang, Huang, Chien-Chung, 2012 e University

of Washington):

e Pontos fortes?
o Quais as vantagens que a organiza¢ao possui?
o O que faz melhor do que os outros?
o Quais 0s recursos Unicos ou vantagens de custo possui que outros ndao podem ter
acesso?
o Qual é a proposta Unica de venda da organizagdo?
o O que as pessoas no mercado vém como 0s seus pontos fortes?
o Quais os fatores que lhe permitem concretizar a venda?
e Pontos fracos?
o O que pode melhorar?
o O que deve evitar?
o O que pode limitar o crescimento?
o O que as pessoas no mercado vém como 0s seus pontos fracos?
o Quais os fatores que podem impedir de concretizar a venda?
e Oportunidades
o Quais as boas oportunidades que reconhece?
o Quais as principais tendéncias?
o Quais os parceiros?
o Que oportunidades podem surgir de alteragdes:
= Natecnologia e nos mercados
» Politicas governamentais

= Padr8es sociais, populacionais, habitos de consumo ou estilos de vida
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e Ameacgas
o Que obstaculos ird enfrentar?
o O que esta a concorréncia a fazer?
o Os padrdes de qualidade ou as especificacdes do produto ou servico podem vir a sofrer
alteracdes?
o Uma mudanca de tecnologia podera afetar a posi¢cao?
o Alteracdes de politicas ou sociais
o Problemas relacionados excesso de divida ou deficit de cash-flow

o Alguma das ameacas pode colocar sérios problemas ao negocio?
Relativamente ao presente projeto podemos identificar os seguintes fatores:

e Pontos fortes?
o Flexibilidade de producgéo
o Capacidade de comercializar azeite de varias origens
o Capacidade de adaptar lotes de azeite as necessidades de cada cliente
o Auséncia de dependéncia de uma regido especifica ou de um produtor Gnico.
e Pontos fracos?
o Falta de experiéncia no mercado internacional, que pode resultar numa falta de
recursos para crescer e sobreviver nos novos mercados, conforme defendido por
Andersen (2014)
o Potencial falta de reconhecimento da marca, se criada de raiz.
e Oportunidades
o Parcerias com varios produtores
o Parceiros interessados
o Mercado brasileiro em crescimento e com apeténcia crescente pelo azeite portugués
(I0C, 2013-11)
o Existéncia, ainda, de azeite de baixa qualidade nos lineares de supermercados no
Brasil, com tendéncia para desaparecerem face a crescente fiscalizagdo (Teramoto,
2013)
o Perspetivas positivas de crescimento do consumo no Brasil (Enriquez, 2015) (AICEP,
2015) (I0C, 2015-04)
o Crescimento estimado do mercado agricola e agroindustrial, (Dobbs, 2015).
e Ameacgas
o Forte concorréncia nacional e internacional
o Produgédo em paises mais perto do mercado brasileiro como seja a Argentina, (IOC
Newsletter n® 76, 2013-10 e n° 84, 2014-06)

o Crescimento da plantacdo de oliveiras no Brasil (Teramoto, 2013).
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Figura 29 - Area plantada de oliveira nos paises do Mercosul

Pais 2008 2009 2010
Argentina 53.368 53.644 55.700
Chile 8.600 12.000 12.874
Uruguai 1.835 2336 2.900
Brasil 6 8 10

Fonte: Teramoto (2013)

o Reducdo do crescimento econdémico, no Brasil e na China, devido aos efeitos
demogréficos (Dobbs, 2015)

o Possibilidade de recesséo econdémica no Brasil, (The Economist, 28-2-2015)

o Estabilizacdo do consumo de azeite na China (I0C, Newsletter n® 85, 2014-08)

o Aumento do preco do azeite no mercado mundial (IOC Newsletter n°® 90, 2015-01).

5.5. A presenca em feiras internacionais

As feiras séo, provavelmente, a mais antiga forma de marketing conhecida pelo homem tendo o seu
inicio no século XIl, quando a concentracdo de comerciantes hum determinado local, normalmente
junto das igrejas comecgou a adquirir importancia. Na Idade Média as feiras eram uma das mais

importantes atividades comerciais da época.

A partir de meados do século XX as feiras e exposi¢cdes comegaram a adquirir uma forte importancia
na estratégia de marketing das empresas, nomeadamente em paises como Alemanha, Franga, Italia e
Estados Unidos da América.

Apés a segunda guerra mundial as feiras tornaram-se num espaco privilegiado para a promocao das
Ultimas novidades da industria, e hoje em dia sdo, acima de tudo, uma oportunidade para a abertura,

construcdo e/ou fortalecimento do marketing relacional com os clientes-alvo.

Apesar do avanco tecnoldgico e do crescente acesso a bases de dados, as feiras e as exposicdes

continuam a ser uma excelente plataforma de comunicacao direta com potenciais clientes.

Verificando-se a existéncia de uma grande variedade de conceitos e definicdes, a UFI — The Global
Association of the Exhibition Industry, apresenta a seguinte classificagdo de feiras quanto a sua
especificidade, tendo-se optado pela ndo traducao dos termos, a fim de evitar confusao de conceitos
(UFI, 2015):

e Trade fairs — Evento de cariz internacional e de venda direta, restrito a um determinado
seguimento de mercado ou inddstria especializada
e Trade shows — Eventos business to business (B2B), onde empresas de um setor especifico

podem mostrar e demonstrar 0s seus novos produtos e servicos a visitantes profissionais.
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Neste tipo de feiras normalmente ndo é permitida a entrada ao publico geral, apenas ao
profissional, sendo muitas vezes exigida pela organizagéo credenciais de acesso

e Consumer shows — Feira destinada ao publico em geral, business to consumers (B2C). Os
expositores sdo geralmente empresas com interesses no consumidor final, com um periodo de
realizacdo normalmente mais longo que uma feira profissional

¢ Mixed shows — Feira que combina feiras profissionais (B2B) com feiras para o publico (B2C),
existindo dias especiais apenas para visitantes profissionais e os restantes dias de feiras
abertos ao publico

e Virtual trade fairs — Surgem nos anos 90, com a disseminag&o do uso da internet, e consistem
numa plataforma web onde se podem encontrar virtualmente clientes, fornecedores e

distribuidores, disponivel 24 horas por dia.

As feiras sdo uma ferramenta diversificada, mutavel e dindmica ao atrair para um Unico local uma
grande variedade de potenciais clientes, possibilitando um contacto personalizado e de forma apelativa,
pelo que podemos identificar as seguintes vantagens de participacdo para os expositores (Santos,
2013):

e Contacto direto com atuais e potenciais clientes

e Possibilitam o desenvolvimento de a¢cbes de marketing experimental

e Facilitam a recolha de informac¢Bes sobre a concorréncia e o mercado, acerca de novos
produtos/ servicos, precos e comportamento dos clientes

e Permitem o desenvolvimento de a¢cfes de marketing de vendas, possibilitando o contacto real
com os Vvarios produtos ou servigos em exposicao

e Lancamento de novos produtos.

No entanto, as feiras ou exposi¢cdes sdo normalmente dispendiosas (Santos, 2013), pelo que o
planeamento da participacdo é crucial para o sucesso da mesma. Nesse sentido a figura seguinte

apresenta uma proposta de planeamento da participacdo numa feira.
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Figura 30 - Proposta de planeamento da participagdo numa feira

Marketing pré-feira

Marketing durante a feira

Marketing pos-feira

Andlise e selecdo da feira
Reserva de espaco
Planeamento e estratégia da
participacio

Definicdo de objetivos de
participacdo

Definicdo do design e
caracteristicas do stand
Definicdo da equipa de
trabalho

Definicdo do orgamento
Definicdo do merchandising

Logistica de transporte e
montagem do stand e
materiais

Promocéo e divulgacio da
participacdo

Definicdo do cronograma de
acles

Preparar a participagao na feira

-

Fonte: Rhonda (2006)

PropBem-se trés fases de participagdo:

Marketing pré-feira
Marketing durante a feira

Marketing pos-feira.

Definicdo da estratégica
comercial

Andlise de comportamentos
e atitudes dos clientes e
concorréncia

Potenciacdo das vantagens
de participacdo
Estabelecimento de
contactos comerciais,
iniciacdo efou finalizacdo de
vendas

Formacio do pessoal

Atuagaodurante a feira

-

+ Logistica de desmontagem
s Desenvolvimento dos

contactos estabelecidos

s Relatorio de analise e

balanco da participacio

s Anilise de participaces

futuras

Gerir o pos-feira

Podendo o processo de preparacao ter de ser iniciado 6 meses antes da sua realizacéo.

Para o presente projeto revela-se aconselhavel a presenga em feiras no Brasil e na China.

Uma breve pesquisa no que se refere ao Brasil, revela a existéncia de inimeras feiras de alimentagdo

no pais, pelo que sera necesséria uma escolha criteriosa que podera passar pela analise em maior

detalhe das seguintes:

ExpoAzeite:

o Local - Hall Nobre 2 - Anhembi - Sao Paulo

o Mais informagéo - www.expoazeite.com.br

Pag. 59


http://www.expoazeite.com.br/

Internacionalizar em parceria no setor do azeite {"\9‘1 [SG
CH
Jusiness & Economics School

Miguel Barbosa

e SIAL Brazil - Tendo como referéncia o SIAL Paris, o maior evento de alimentos e bebidas no
mundo, a edigdo brasileira redne todos os segmentos deste mercado, com a presenca de
empresas nacionais e internacionais:

o Local - Expo Center Norte, Sao Paulo

o Mais informacéo - http://www.sialbrazil.com.br/pt/

e Olive Experience - Em simultdneo com o ExpoVinis Brasil (maior saldo do vinho da América
Latina), € uma feira dedicada exclusivamente ao mundo do azeite:
o Local: Expo Center Norte, Sdo Paulo

o Mais informagédo - www.oliveexperience.com.br

e Super Rio Expo Food - Promovido pela Associacdo de Supermercados do Estado do Rio de
Janeiro, reune profissionais, executivos e fornecedores para supermercados, hotéis,
restaurantes, bares, padarias, confeitarias e lojas de conveniéncia:

o Local: Riocentro, Rio de Janeiro

o Mais informagdo - www.superrio.com.br/

e Alimentaria Brasil - Feira Internacional de Alimentos e Bebidas:
o Local — Sao Paulo

o Mais informagé&o - www.alimentariabrasil.com.br/

Algumas destas feiras ndo sao anuais pelo que a analise passara igualmente pelas que se realizardo

a data do langamento do projeto.
Na China a oferta de feiras adequadas nao é téo elevada, tendo sido possivel identificar as seguintes:

e Global Oil - International High-end Health Edible Oil & Olive Oil Expo. Organizada 11 vezes
desde 2006, conta com a presenca de varias associacbes internacionais de azeite,
nomeadamente o I0OC, bem como com pavilhdes de varios paises nomeadamente Espanha,
Grécia, Italia e Portugal, entre outros:

o Local — Alternadamente entre Beijing-China International Exhibition Center, em 2015 e
Shanghai-Intex Shanghai Exhibition Center, em 2014

o Mais informacéo - http://en.oilexpo.com.cn/

e Oil China - Realizada 9 vezes desde 2005, conta com a presenca de véarias associacdes de
comércio de paises como o ICEX de Espanha e associacbes de produtores de azeite
nomeadamente de Portugal, Espanha, Grécia, Italia, Jordania e Tunisia:

o Local - Beijing e Shanghai em dias consecutivos

o Mais informacéo - http://www.eoliveoil.com/olive-oil/index.html

Conforme refere Jesus (2012), é imperativa a presenca em feiras nacionais e internacionais

nomeadamente em locais privilegiados e com um stand sempre atrativo.
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5.6. Programas de incentivos

Um dos principais problemas que se colocam as empresas em inicio de atividade tem a ver com o seu

financiamento. O Sistema de Incentivos para as empresas no a&mbito do Portugal 2020, recentemente

regulamentado através da Portaria n°® 57-A/2015, inclui, nos artigos 40° a 58°, uma medida especifica

destinada a Qualificacdo e Internacionalizacédo de PME.

Na area especifica da Internacionalizacdo, “o sistema de incentivos tem como objetivo reforcar a

capacitacao empresarial das PME, através do desenvolvimento dos seus processos de qualificacao

para a internacionalizacdo, valorizando os fatores imateriais da competitividade, permitindo potenciar

0 aumento da sua base e capacidade exportadora”. Nesse ambito sao suscetiveis de financiamento os

projetos de promocao da internacionalizagdo que visem:

Conhecimento dos mercados externos

Presenca na web, através da economia digital

Desenvolvimento e promogéo internacional de marcas

Prospecéo e presenca em mercados internacionais

Marketing internacional

Inovagdo organizacional nas praticas comerciais e nas relagfes externas

Certificac8es especificas para os mercados externos.

Sendo admissiveis as seguintes despesas elegiveis, desde que diretamente relacionadas com o

desenvolvimento do projeto:

Aquisicdes para aplicacdo de novos métodos organizacionais:

(@]

(@]

Equipamentos e Software

Custo com a contratacdo de até 2 novos quadros técnicos

Participacdo em feiras e exposi¢des no exterior:

O

Custos com o arrendamento de espaco, incluindo os servigos prestados pelas
entidades organizadoras das feiras, nomeadamente os relativos aos consumos de
agua, eletricidade, comunicacdes, inser¢des em catalogo de feira e os servicos de
traducao/intérpretes

Custos com a construgdo do stand, incluindo os servigos associados a concecéo,
construcdo e montagem de espacos de exposicdo, homeadamente aluguer de
equipamentos e mobiliario, transporte € manuseamento de mostruarios, materiais e
outros suportes promocionais

Custos de funcionamento do stand, incluindo os servi¢os de deslocagéo e alojamento
dos representantes das empresas e outras despesas de representacdo, bem como a

contratacdo de tradutores/intérpretes externos a organizacdo das feiras

Pag. 61



Internacionalizar em parceria no setor do azeite {"\9‘1
U+

Miguel Barbosa

Business & Economics School

e Servicos de consultoria especializados:

o

Prospecéo e captacdo de novos clientes, incluindo missdes de importadores para
conhecimento da oferta do beneficiario

Acdes de promocéo realizadas em mercados externos

Campanhas de marketing nos mercados externos,

Custos com TOC ou ROC, na validacéo da despesa dos pedidos de pagamento até ao
limite de € 5.000 por projeto

Assisténcia técnica, estudos, diagnésticos e auditorias

Custos com entidade certificadora e com a realizagdo de testes e ensaios em
laboratorios acreditados

Custos de concecéo e registo associados a criagdo de novas marcas ou colecdes
Custos iniciais associados a domiciliagdo de aplicacdes, adeséo inicial a plataformas
eletronicas, subscrigéo inicial de aplicagbes em regimes de “software as a service”,
criacdo e publicagédo inicial de novos contetdos eletronicos, bem como a incluséo ou

catalogacé@o em diretérios ou motores de busca.

e Obtencéo, validacao e defesa de patentes e outros custos de registo de propriedade industrial

e Formacdo de RH com as seguintes despesas elegiveis:

o

o

(@]

(@]

Custos do pessoal, relativos a formadores

Custos de funcionamento relativos a formadores e formandos diretamente
relacionados com o projeto de formacao

Custos de servigos de consultoria associados ao projeto de formacao

Custos do pessoal, relativos a formandos, e custos gerais indiretos

Custos salariais com a contratacdo de RH altamente qualificados nas empresas.

Adicionalmente existe igualmente o programa CONNECT (www.eubrazilconnect.com), financiado pela

Comissdo Europeia, destinado a promover o intercambio de promotores entre a EU e o Brasil. O

objetivo passa por selecionar 50 empreendedores a passar um periodo entre 1 a 3 meses no Brasil a

desenvolver as redes de contacto e parcerias no pais e a desenvolver negécios bilaterais.
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5.7. Projecdes financeiras

Procurando nestas projecdes escapar a falacia do planeamento (Flyvbjerg, 2014), assumiu-se nestas

projecdes a seguinte calendarizagéo e evolucdo gradual das vendas:

e Més 0 a 6 — Estabelecimento de parcerias em Portugal, incluindo marca e tipos de azeite a
comercializar, pretendendo-se iniciar com pelo menos um parceiro no Alentejo e outro no
Douro, aumentando progressivamente o leque

e Meses 6 a 12 - Estabelecimento de parcerias no Brasil nomeadamente através da frequéncia
do programa CONNECT e contactos através da AICEP. O objetivo principal sera selecionar
pelo menos um distribuidor regional. Dada a elevada dimensdo do Brasil poderdo ser
selecionados posteriormente varios distribuidores de menor dimensao (AICEP, 2010), do tipo
regional, por forma a progressivamente ir obtendo uma presenca nacional

e Meses 12 a 18 — Inicio das exporta¢des para o Brasil ao ritmo de um contentor por trimestre

e Meses 18 a 24 — Continuagdo da selecdo de distribuidores e aumento da cadéncia de
exportacdo para dois contentores por trimestre

e Meses 24 a 30 — Continuacdo da sele¢do de distribuidores e aumento da cadéncia de
exportagdo para trés contentores por trimestre

e Meses 30 a 36 — Continuagdo da selecdo de distribuidores e aumento da cadéncia de
exportacdo para quatro contentores por trimestre. Inicio do processo de estabelecimento de
parcerias de exportacdo para a China

e Meses 36 a42:

o Contentores para o Brasil — 10
o Contentores para a China — 2

e Meses 42 a 48:

o Contentores para o Brasil — 12
o Contentores para a China — 4

e Semestres seguintes — Aumento de um contentor por trimestre para cada mercado de destino.

O periodo entre 0 més 6 e 12 sera igualmente utilizado para obter as necessarias autorizacdes de
importacdo, nomeadamente o registo no REI — Registro de Exportadores e Importadores da Secretaria
de Comércio Exterior e da marca no INPI - Instituto Nacional de Propriedade Industrial. De acordo com
a listagem de 2015-01-30, da pauta de “Bens sujeitos a licenga ou proibicdo na importacdo”, a

importacdo de azeite ndo beneficia de licenga automatica, carecendo de solicitacao.
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Apesar de os exportadores optarem por evitar distribuidores e venderem diretamente a retalhistas
estrangeiros, procurando um maior controlo do processo e margens mais elevadas (Jesus, 2012), a
exportacado para o Brasil sera efetuada, pelo menos numa primeira fase através de distribuidores
seguindo 0 modelo de outros exportadores Portugueses homeadamente o grupo Sovena. Esta opcao
prende-se com as especificidades do mercado Brasileiro nomeadamente em termos de legislagéo,
tarifas e impostos, que aconselha a uma aprendizagem inicial e posteriormente optar pelo modelo de
importacdo que podera inclusive ser misto entre presenca direta em determinados estados e

distribuidores noutros, face a dimensao do pais.

Tendo por base os pressupostos acima enunciados e 0s em anexo, obtém-se as seguintes

demonstracdes financeiras — Demonstracdo de Resultados e Balanco.

Figura 31 - Projecdes - Demonstracdo de Resultados

Empresa: NewCo

NEW!D Euros
T Demonstragéo de Resultados Previsional
2016 2017 2018 2019 2020 2021

Vendas e servigos prestados 31472 170.224 377.700 720408 1.099.465 1.294.007
CMVMC 0 96.557 229.805 468.801 751422 905.805
Fornecimento e servigos externos 37.200 37.944 47.703 48.657 49.630 50.623
Gastos com o pessoal 61.508 63.353 98.540 101.496 104.541 107.677
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversdes) 157 851 1.889 3.602 5497 6.470
EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, gastos de financiamento e impostos) +67.393 -28.481 -236 97.852 188.375 223432
Gastos/reversdes de depreciagao e amortizagao 442 442 675 608 467 433
EBIT (Resultado Operacional) -67.835 -28.922 911 97.243 187.908 222.999
Juros e rendimentos similares obtidos 225 365 350 1018 2.002 3.303
Juros e gastos similares suportados 0 0 0 0 0 0
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -67.610 -28.557 -561 98.262 189.910 226302
Imposto sobre o rendimento do periodo 0 0 0 383 47478 56.576
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO -67.610 -28.557 -561 97.878 142433 169.727

Fonte: Elaboracéo prépria, 2015
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ACTIVO
Activo Nao Corrente
Acivos fixos tangiveis
Propriedades de investimento
Actvos Intangiveis
Activo corrente
Inventérios
Clientes
Estado e Outros Entes Piblicos
Caixa e depdsitos bancarios
TOTAL ACTIVO
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado
Qutros instrumentos de capital proprio
Reservas
Resultado liquido do periodo
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO
PASSIVO
Passivo nao corrente
Passivo corrente
Fornecedores
Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/socios
Financiamentos Obfidos
TOTAL PASSIVO

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS

Fonte: Elaboracéo prépria, 2015

Figura 32 - Projecdes - Balan¢o

Balango Previsional

2016 2017
1.258 817
1125 750

0 0

133 67
42181 88.532
0 4,023
5.088 27.362
0 0
37.003 57.146
43439 89.348
50,000 100.000
50,000 50,000
-67.610

-67.610 -28.557
32.390 53,833
0 0
11.049 35,516
9.818 34.153
1232 1363
0 0

0 0
11,049 35,516
43439 89.348

2018

1.042
975

0

67
124.564
9.575
60.053
0
54.935
125.605

100.000
50.000
-96.167
-561
53.272

72.334
69.915
2418

0

0
72,334
125.605

2019

433
400

0

33
283,557
19.533
113.569
0
150.455
283.991

100.000
50.000
-96.728
97.878
151.150

0
132.841
129.914

2.927

0

0
132.841

283.991

2020

867
800

0

67
493.596
31.309
171.248
0
291,039
494.463

100.000
0

1.150
142.433
243.583

0
250.880
200.823

50.057

0

0
250.880

494.463

Empresa: NewCo

Euros

2021

433
400

0

33
711.840
37.742
197.201
0
476.896
712.273

100.000

0
143.583
169.727
413.309

0
298.964
239.678

59.285

0

0
298.964
712.273

Em termos genéricos a simula¢@o apresentada comtempla uma estrutura minima de recursos humanos

de 2 e depois 3 pessoas, recorrendo em alguns casos a subcontratacdo de servigcos e noutros a

estrutura dos parceiros.

Verificando-se que a empresa necessita de um investimento inicial da ordem dos 150k€, repartido entre

capital social e prestacbes acessorias, prevendo-se que se torne rentavel a partir do 4° ano de

atividade.

As vendas aqui previstas poderdo totalizar cerca de 350 toneladas em 2021, um valor insignificante

face as 53 mil toneladas ja exportadas em 2014/15.

Pag. 65



Internacionalizar em parceria no setor do azeite E\g“
U+

Miguel Barbosa

Business & Economics School

6. Conclusoes

No final do milénio passado Portugal assistiu a uma primeira revolu¢cdo no mercado da producédo de
azeite com a reducao, praticamente para metade, do nimero de lagares de azeite. Ja4 no atual milénio
assistimos a uma segunda revolucdo, mais centrada na area agricola e beneficiando das
potencialidades disponibilizadas pela barragem do Alqueva, que se materializou na duplicacdo da
producdo de azeite ao longo dos ultimos 10 anos. Este crescimento tem evoluido com a entrada em
producdo de novos olivais plantados nos ultimos anos, como se prova pelo facto de Portugal prever
manter a sua producdo na campanha de 2014/15, quando a Espanha, o maior produtor mundial, tera

reduzido a sua producao para cerca de metade, devido as condicBes ambientais.

Assim, num contexto em que a dieta mediterranea e principalmente o azeite € crescentemente
reconhecido como um alimento saudavel e onde Portugal atingiu a autossuficiéncia na producédo de
azeite em 2013 e o consumo interno se encontra estabilizado, o presente projeto pretende lancar a

discusséo sobre uma nova abordagem na comercializagdo no mercado internacional.

Atualmente os pequenos produtores de azeite tém como possibilidade de escoamento da sua

producéo:

e Entrega da producdo, sob a forma de azeitona ou ja& de azeite, a terceiros, nacionais ou
internacionais, que vém a beneficiar das margens de comercializagao do produto embalado

e Comercializacdo, no mercado nacional e/ ou internacional, de produto embalado com a sua
prépria marca. Esta possibilidade, principalmente no que respeita ao mercado internacional,
exige recursos, humanos e financeiros, que nem sempre se encontram disponiveis, devido a
pequena dimensdo das empresas e pelo facto de, muitas vezes, 0s recursos estarem mais
dirigidos para produgédo do que para a comercializagao. Este é igualmente uma caracteristica
da investigagdo académica onde sao mais frequentes os estudos de melhoria e

aperfeicoamento da componente agricola e industrial (extrativa).

Relativamente & primeira quest&o (A) “Como criar um modelo de internacionaliza¢éo para as PMEs da
fileira do azeite?”, o presente documento sugere um modelo de parceria entre pequenas e médias
empresas no setor do azeite, propondo que a mesma assuma a forma de participacdo de capital, num
modelo semelhante a uma associagdo de produtores, mas centrada na utilizacdo de uma empresa
veiculo, destinada a criagdo de uma marca de azeite e comercializagdo do produto embalado no
mercado externo. Esta participacdo de capital pode ser efetuada de duas formas, o mais comum

investimento em dinheiro ou através da conversdo de fornecimentos de azeite.
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Relativamente a segunda questdo (B) “Quais os principais mercados internacionais a abordar?”,
observa-se que os mercados externos selecionados para esta abordagem foram o mercado brasileiro
por o azeite de origem portuguesa, com uma quota de mercado superior a 60%, ser bastante apreciado
pelo consumidor local, ao ponto de beneficiar de um premium de preco, da ordem dos 0.4%$/kg, face a
azeites de outras origens, e o mercado chinés face ao seu ainda insipiente grau de desenvolvimento e

a perspetiva de vir a ser um importante mercado no contexto mundial.

A opcéo de utilizacao preferencialmente de distribuidores locais nos mercados de destino tem como
objetivo diminuir o investimento inicial, capitalizar no conhecimento dos mercados detidos por entidades
que ja estdo presentes ha mais tempo e assim reduzir a liability of outsidership. De referir que, apesar
da sua elevada dimenséao, a Sovena optou igualmente pela presenga no mercado brasileiro através de

uma parceria com um distribuidor local, neste caso a Bunge.

O tipo de empresa a constituir podera considerar-se uma adaptagdo das Born Global, ja que os
mercados escolhidos, desde a sua génese, sao todos internacionais, mas a empresa destina-se a
comercializagdo de um produto pouco tecnolégico, contrariamente aos exemplos mais conhecidos

deste tipo de empresas.

As projecBes apresentadas apontam para que a empresa seja deficitaria nos primeiros 3 anos,

apresentando EBITDA, resultados — operacionais e liquidos - e cash flow positivos a partir dai.

O investimento necessério para a concretizacdo atinge um total de 150 mil euros, podendo ser
financiado pelos so6cios fundadores e parceiros. Este investimento podera ser complementado, no
periodo fora das projecdes apresentadas, por outro de maior dimenséo e destinado ao desenvolvimento
e consolidac&do da marca nos mercados internacionais.

Podera ser tema de estudo futuro o processo de encontrar e selecionar o elemento mobilizador
(Carvalho, 2009) que possa oferecer credibilidade, conhecimento, confiabilidade e neutralidade, por

forma a permitir convencer as empresas a constituirem esta parceria.

Limitacdes e sugestbes para futuras investigacdes

Importa destacar algumas condicionantes do presente trabalho de investigacdo. Em relacdo ao sector
abordado no estudo de caso, a informacao sobre a fileira do azeite sdo uma area a explorar, ndo se

encontrando ainda muitas publicacdes cientificas sobre a matéria.

Para futuras investigacdes seria interessante focar a capacidade de mobilizagdo dos players do setor,

assim como a valorizagéo da “marca Portugal” como elemento de criagao de valor.
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9. Anexos

9.1. Portugal — IDE - Investimento Direto Estrangeiro

Figura 33 - IDE - Portugal — Comparativo com EU27

Investimento Direto Estrangeiro - em % do PIB

Do exterior no pais Do pafs no exterior
Ano (IDE) (IDPE)
oo

1995 0,6 0,6
1996 1.1 0,6
1997 2,0 1,8
1998 2,5 3,3
1999 0,9 2,5
2000 57 6,9
2001 5,2 5,2
2002 1.4 -0,1
2003 : 4,4 : 4,1
2004 0,5 1.0 1.3 4,0
2005 1,2 2,0 2,2 1.1
2006 2,0 54 2,7 3,5
2007 3,5 1.3 4,5 2,4
2008 1.5 1.9 3,1 1.1
2009 2,3 1,2 2,8 0,3
2010 1,7 1,2 2,5 -3,3
2011 1.9 4,4 2,9 53

Fonte: INE, Ultima atualizagdo em 22.01.2013, acedido em 2015-02

Figura 34 - Portugal - IDE

Investimento Direto Estrangeiro
(em % do PIB)
(IDE - investimento do exterior no pais)
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Fonte: INE, Ultima atualizagdo em 22.01.2013, acedido em 2015-02
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Figura 35 - Portugal - Investimento no exterior

Investimento Direto Estrangeiro
(em % do PIB)
(IDPE - investimento do pais no exterior)
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Fonte: INE, Ultima atualizagdo em 22.01.2013, acedido em 2015-02
Figura 36 - Portugal - IDE

Direct investment flows as % of GDP

% of GDP
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Source of Data Eurostat
Last update: 27.02.2015

Fonte: Eurostat, acedido em 2015-03 (dados mais recentes do que os do INE)
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Figura 37 - Peso do IDE na economia de cada pais em % do PIB - Inflow
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Fonte: Eurostat, GEE Ministério da Economia - Ficha de Competitividade 2014
Figura 38 - Peso do IDE na economia de cada pais em % do PIB - Outflow
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Fonte: Eurostat, GEE Ministério da Economia - Ficha de Competitividade 2014
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Figura 39 - Grau de Abertura das Economias - 2013
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Fonte: Eurostat, GEE Ministério da Economia - Ficha de Competitividade 2014
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Figura 40 - Variagdo do Grau de Abertura das Economias — 2009 / 2013

Variagdo do Grau de Abertura

2009-2013
UE(28) 20%
AE(18)  22%

Litudnia 57%
Estonia 43%
Bulgaria 36%
Letdnia 36%
Eslovaquia 33%
Republica Checa 32%
Espanha 32%
Eslovénia 28%
Holanda 28%
Portugal 27%
Roménia 26%
Hungria 23%
Grécia 22%
Italia 22%
Alemanha 19%
Polonia  18%

Bélgica 17%
Irlanda *  16%
Franga 16%

Austria  15%
Dinamarca 14%
Croacia 12%
Reino Unido 10%
Finlandia 10%
Luxemburgo 9%

Malta 9%
Chipre 1%
Suécia -4%

Fonte: Eurostat, GEE Ministério da Economia - Ficha de Competitividade 2014
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9.2. China - Principais importadores de azeite

Figura 41 - China — Principais importadores de azeite

Nome

Morada

Telefone

Fax

E-Mail

CHINA OIL & FOODSTUFFS CORPORCTION (COFCO)

COFCO Fortune
Plaza, No.8, Chao
Yang Men South
St.,Chao Yang
District, Beijing, China

10-85006688

10-85612800

cofcoinfo@cofco.com

YIHAI KERRY INVESTM

ENT COMPANY

LIMITED

Floor 26, Huaneng
Union Tower,958
LuJiaZui Ring Road
Pudong New District,
Shanghai, China

21-68865308

21-68865308

info@wilmar-intl.com

SHANDONG LUHUA GROUP

NO.39 Longmeng East
Rd.Laiyang,Shandon
g,China

535-290788

535-7286016

www.luhua.cn

LONGDA FOODSTU

FFS GROUP CO.,LTD

LongDa Industrial
Park,Laiyang,Shando
ng,China

535-3862371

535-3862371

l[dzwy@Ilongda.cn

KUWAN SUNSHINE FOOD CO.,LTD

RM.2207,Intemational
Culture Bldg,3039
Shennan Zhong
Rd,Shenzhen China

755-82941412

755-83290324

lijining@kuwan.net.cn

BEIJING GREENSFOOD CO.,LTD

RM. 606,6 10-51077009 |10-51078903 |www.yingligroup.com
floor,Zhaolin
Building,Number 15
Ronghua Zhong
Road,Beijing China

SHENZHOU OLIVE DEVELOPMENT CORPORATION
RM.229,Fenxi 10-62889660 |10-62889169 |yuning60@sina.com

Building,Chinese
Acedrmy of Forestry
Xiangshan
Rd.Haidian
District,Beijing,China

10-62864792

YUNNAN LUYUAN INDUSTRI

AL DEVELOPMENT CO,, LTD.

NO.22-23 Toudao
Lane, Jinbi
Rd.Kunming.China

871-6318300

871-6313760

ynoliveoil@163.com

BEIJING PROSPEROUS ORIENT CO., LTD.
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RM. 501,Unit 3,Build | 10-58200812 10-58200811 | dfwh@public.bta.net.cn
8,Number 21
Guangqu
Road,Chaoyang
District,Beijing China

BEIJING HUAYUAN LIFE TECH-TRADING DEVELOPMENT CO., LTD.
17F. Diyang Tower 10-51266866 10-84536130 sales@omj.cn
H2 East sanhuan
North Road Beijing
China

SHANGHAI TIANHOU FOODS CO.,LTD
NO.16-17-C,1255 21-54930135 21-54809431 | www.shtianhou.cn
Lianhua
Road,Shanghai,China

BEIJING PINLI FOODS CO.,LTD
RM.1902,,A1 10-84406285 | 10-84406281 | www.pinli.com.cn
Block,NO.5,ShuGuan
g West,Chaoyang
District,Beijing China
Fonte: I0C, 2015
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9.3. Portugal — Principais exportadores e importadores de azeite
Figura 42 - Portugal — Principais exportadores e importadores de azeite
Nome Morada Telefone Fax E-mail

ASSOCIACAD DO Bua Castilbo, N° ¢0/FAC | 21 354 15 10 21 336 19 70 | site/Scasad pazeite pt
ATFITE DE Esg” wnw. casad oazeite. pi
PFORTUGAL 1220-068 LISEOA
(CASA DO AZFEITE)
ACUBHLA 5 A CQuinta do Prado 252 490 010 152 480019 | aous ;acwzhla

5360-080 LODOES 178 107372 278 107371 | www.acushla pt
AGPI-MENDES, Comesiras dz Baine 143 440270 243 440086 | zzo-mendes @elin.pt
AGRICULTUFAE Pameas
COMER.CIO, LDA. 2000 SANTAFEM
AFEITEDOURO, A, Zona Industrial, Lots 170 152 6BL 270 25168 | azeitedourof@zapo.pt

21/22 — Larinho W, areitedour. com

5160-113 TCRFEDE

MONCORNVO
AFEQL - 30CIEDADE | Fua Caindido dos Rais, 161 335 450 261 335430 | geral@ar=ol.pt
DE AFTETTES ECLEQS M 1R www.azepl.pt
D4 ESTREMADUF A, 2560312 TORFES
5.A VEDRAS
CARLOS MANUEL Foua da Valsira n° 2 173 DEI 303 azeitacoutada’® email. com
PISSARF.ADELGADD §215 COUTADA
CAFM-CASA Foua dz Calsbria 2'n 170 TIROLO 2T0 T1B011 | gluizaf@csm.
AGRICOLA FOBOFEDD | 5150021 ALMENDFEA WL CRML.
MADEIFA 5.A
CAFRTOIL - Faragial do Cardim — 184 TIETIO 2184 T30 E11 | joacpedrocertoil@email com
SOCIEDADE Apartado §8 W, cartodl. com
AGRICOLAE Te00-000 FERFEIF A DD
OLEAGINOEAS, 5.A ALEWTETD
CIDACEL - COMEFR.CIO | Apartado 28 130 000510 230 003387 | semrmtaf@esmrata pt
E NDUSTRIA DE 3200500 LOUSA
AFFITES CENTRAL
LOUSANENSE 5. A
COMTENP - Zona Industrisl 2* Faza, 2140 T15257 240 719626 | comtempi@mail tal=pac pt
COMPANHIA DOS Lotz I — Cazal haooe
TEMPEFROS, LDA. Femsira

Ap. 17

2330-128

ENTR.ONCAMENTO
COCPEFATIVA Foua Mira Femandss, 2 284 B0D 10D 284 200100
AGRICOLA DE BEJTAE | Apartado 14 Brinchas EBrinches
BERINCHES, C.E.L. TED1-201 BETA 284 322051 284 322 BET

Baja Egja

COOPEFATIVA Foua daz Forgas Ammadas 285 250 T 285 251631 | o ivamoursharranoee@clix.
AGRICOLA DE MOUFRA |n°9
E BAFFANCOS, C.E.L. | 7TB80-0534 MOUF.A
COOPEFATIVA Foua do Grupo Cogal dos 266 610 350 266 619 359 | coop amricpla portsli@zapo. pt
AGFICOLA DE Cantares Fagionsis da
PCRTEL, C.E.L. Portal, 20

7120407 PORTEL
COOPEFATIVA DE Foua Convento das Servas 268 B0D 230 288 BOO 238 | o it il talepac,
OLIVICULTOFES DE T150-164 BOFEA W borbarsite com
EOFEA CE.L

Fonte: 10C, 2015
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OLIVICULTOFRES DE
VATPACOS CEL.

3430402 VAL DACOS

Nome Morada Telefone Fax E-mail
COOPEFATIVA DE Fona Industrial, Lota 52 2TRT11 256 27E T13 534 | gemal@eeita-valpacos. com

TR, azeita-valpaone. com

ESPOFAD VENDAS E
NMAFEETING, 3.A.

Avenida do Festalo, 44
1400-315 LIZSBOA

213 031 540

213 019268

a8 g . OOdIL

Ry e e

EST. MANUEL DA

Av. Fontss Parsira da

218 BES 147700

118 BROOTE

emstorradoi@ismstorrado. pt

3071008 PRAIADE
NIFA

SILVA TOREADO & C* | Male, 35 -5°D W emetorrado. pat
(IELLAOQSE), 5.A 1050-118 LIZEOA
FEFMANDES & Comp. Industrisl Encosta | 239 476234 130476236 | pomal@femendachenrioues ot
HEWFIQUES, LDA. do Alva— Parsdas — www. femandsshanrigues. pt
Panacova
3380-138 OLIVEIF.A DO
MNOWNDEGD
FEFMANDOD BECO, Fua Alberto Hipolito, 3 261 313 74 261 313008 | azeit=-zantasrsm Fip.pt
SUCESS0OFES, LDA Foma Industrisl da Aremaz
Apartado 163
2564010 TORFES
VEDFAS
FIO DOUFADD — Fuadz 5. Siman— 243 440 808 2143 440 464 | azeits guintadpjumcsl@hotmsil com
TRANSFORMACAOE Comesira: da Baixo TR, e taquintadojuncal . com
COMEF.CIALIFACAD 200—524 PEFIES
DE PECODUTOE
OLIVICOLAS, LDA.
FUNDACAQ EUGENIO | Patiods 5. NMigusl - 266 T48 300 166 T05 149 | posl@fza
DE ALMEIDA Apartado 2001 vy, fumdacanen meni pdoalmeida pt
T001-201 EVORA
GATLO WOFLDWIDE, | Larzo Montsmodio 213 892 200 2113 892361 | zallo. 13l Fumilavar com
LDA /VICTOR Nlascaremhaz 1 vy Edllo.
GUEDES -IND. E COML | 1070-184 LISBOA
S.A
HVA - AGRICULTUFA, | Hardadz d= Vala d2 Arca 226 080 480 126 0RO 4R0 | adsmimseal @ emeil com
PECUAFIA CACAE 7503-171 TORFAD 030 502 061
TUFISMO BURAL DO
ALENTEID, LInA.
J. POETUGAL FAMOE — | VillaSanta 268 330010 2168 330018 | veramasslhass peslrEmos.
AFFITES. 5.A T10{-142 ESTEEMOE Fw. jportugalrsmos. com
JOAQUIN SANTOS Crinta da Vala da Loboz — | 917 263 464 2143 422313 | guintsvaladslobos@emsil com
LInA, LDA Azoia da Baixo v valadalobos. com
2005007 BANTAREM
LECPOLDDND FREITAS | Formizaiz 240 550 408 240 3530 TRT | azeitorsm@mail telspac pt
& FILHOS, LDA 2435-208 FOEMIGALS
MACARICO, 5 A Apartade 1 231470110 231 472306 | macarico@macarico.com

WL MACHIC0. oM

BIANUEL SEFFA, 54, | Pz JostFames Maia o | 252 290 730 752 260 730 | senatamesraa ot
301, Zona Industrial da
Varmizal Apartado 53
4481- 000 VILA DO
CONDE
TIARIDNG DAGILVA, | Pz d o= Outibro, ° 22 | 266 DODS10/511 | 266 00D 103 | mulvard@sapo.nt
LDA. 7170-038 REDOKDO
MATHIAS, SA Foiz ATtonio Joagmm 332 040511 I32 040735 | emealgmathias ot
Hamtigues 232 948 518
3320035 NELAS
LIOENGA - Herdadz o= wale Grands = | 292 072 048 393 02000 | cemlota lsboammomes
PRODUCAQD, Falcan — vals de Agor —
EMEALAGEME Apartado 74
COMERCIALITACAO | 7400808 PONTE DE
DE AFEITE, LDA. SOR
OLIDAL - Tona ol 4z Pandina | 268 552 236 768 552237 | eealmolical com
OLIVICULTORES DO | 7470-155 SANTO wwwolidl com
ALENTEIQ, C.R.L. ANARD

Fonte: 10C, 2015
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Nome Morada Telefone Fax E-mail
OLTVAIS DD 5TUL - Hardads da Azambuja 2868 647030 286 647 0BE | olivaizdosul @olivaisdosul .com
SOCIEDADE AGE.O- T220-205 MOWTE DO
PECTUAFIA LDA. TRIGD
OLIVAL DA FONTE Wonta da Fonte dos 184 924 407 2184 924 400 | paml@dsprado.sn
D3s FRADES Fradas W deprado. an
EXPLOFACAD Apartado 380
AGRICOLA 5. A TEDL-2035 BETA
PECOLIVA - Chibaira 1BD B421247 180 B41 626 | pacoliva@sapo.pt
SOCIEDADE B150-020 SAQOEBFAS DE
INDURTEIAL E ALPOFTEL
PECTUAFIA DD
ALGAFRVE, LDA.
PRECIOEA Foa dos Combatantas, 2 244 703 108 244 T03 106 | marcossmtos@piadourso.com
CARVALHAWA E 2485031 5. MAMEDE W precipsacarvalhanaafilhos. com
FILHOE, LDA.

QUINIA DU CRASTO,
54

Quinta do Crasto,
Gouvinhas
060043 SABROSA

254 £20 020

154 020 TRE

crasto@auintadocrasto. pt
. guintadocrasto. pt

FAMFO AUGUSTO DO | Pargua Industrisl da 232 470 28D 232 470289 | jogme marting@ramiroavalssa pt
VALE, LDA Coimbroes, Lote 60070

3510 5. JOAO DA

LOUFOSA
FIAFOR - AFEITES E Cazal da Amendpsiss, 240 B12 110 240 B19 115 | infod@rissor
OLEOQS VEGETAIS, 5.A | Apsrtado 2

21354008 FIACHOS
SEQUEIFA PEDFOS0 - Largo do Cuteiro, 153 821 130 153 921 BB9 | comercisl@areitshomancasso. com
ATEITE DE POR.TUGAL, | 47304487 VILA DE W areitshomencss s, oom
LInA. PEADD
SICA - SOCIEDADE Fona Industrial dos Ascoz | 288 BO1 006 1568 B01 008 | zica@ominst pt
INDUSTRIAL E — Arcos
COMERCIAL DE 7100 ESTEEMOZ
AFFEITES, LDA
SOCIEDADE AGRICOLA | Foua Principal 231 5283512 231 528616 | mermsl@idesldrinls. com
COLINAS DE 5A0 3TR-T1D 5AD wiw. idasldrinks oom
LOURENCO, LDA. LOUFRENGO DO

BAIRFD
SOCEDADE AGPICOLA | Quinta da Fonte do 263401178 263 403 219 | fpinheiro@fontspinheito. pt
DA FONTE DO Pinhsirn — Apartadios 13
PINHEIF.O, 5A. 2054800 ATANBTUTA
SOCIEDADE AGFICOLA | Fuade Santo Antonio, B 21B4 B3R 222 2184 B33 187 | zapiss.necfemsil com
DE PIAS TB3(-131 PIAS SFP WWW.sapins pt
SOCIEDADE AGFICOLA | Fua Faca Afomso, 6 1°G | 2B4 0BS 000 284 DRS00 | jlamcastre@inmolivass
DD WVALE DE UMBFRIA, Apartado 410 WL innoliva ag
5A TRO1-8205 BETA
SOCIEDADE DE Foua Faca Afonzo, &, 19 G | 284 824 418 184 224417 | peml@snopstadosuadisns com
EXPLOFPACADE Apartado 410 W, pacedoconds. com
GEETAD AGRICOLA, 7200 EETA
SA
SOLINOE. — 50CIEDADE | Fuade Santaluria n® 2 ATR 265 605 2TR 249124 | solincdi@mail. talepac. pt
OLELAGINOSA DO 5370-361 MIFANDELA
NOETE. LDA
SOMAT - COMERCIOE Fona Industrial da hlittena | 265 720 300 265 T8 319 | gamsl@sonaz pt
INDUSTFIA DE —Lota 51752 = W, S0NET Pt
ATEITES, LDA. in 436

2000 SETUEAL
SOVENA PORTUGAL - Foua Dr. Antonio Lowsiso | 214 120 300 114 122347 | infoEeovena pt

COMNEUMEF. GOODE, 5. A

Eogma:, n° 1 - Edificio
Asgquipargus 1, 3° Andar
1405-137 ALGES

TR, SOV ST ETINND. DO

TAIFAS, INDUSTEIAE
COMEFR.CIODE AZETTEE,
oA

Quinta dz Sap Vicants
Te0{-121 FEFFEIF A DO
ALENTETD

284 T30 431

v, passanha su

Fonte: 10C, 2015
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Nome Morada Telefone Fax E-mail

TEFFAPFENIUM, LDA. | Fuada Tungusira Cantro 2113 629 553 213 621001 | info@terrspremitm. com
da Congressos de Lizhog, W, terapremitm . com
Pizol, Balad
1300307 LISEQA

YVINEVES, B.A Estrada Macional 356 240 532519 240 534383 | vinzvas@vinsvas pt
Apartado 161 WA, vileas. pt
2406-008 FATIMA

MENDOL LDA Hardada do Mandiol 2668 407 042 mandpl @mendol com. pt
Vimisino AW, meandnl. com. pt
TO41-000 ARFATOLOS

Fonte: 10C, 2015

9.4. Processo produtivo detalhado
O processo produtivo da oliveira até ao embalamento é o seguinte:

Figura 43 - Processo produtivo detalhado, da oliveira ao embalamento

1. Rececgéo » 2. Lavagem » 3. Recolhaamostra [-» 4. Pesagem
8. Extracédo < 7. Batedura < 6. Moenda < 5. Armazenagem
\ 4
9. Filtragem » 10.Pesagem > 11. Prova —»  12. Armazenagem
A
16. Encapsulamento [4¢— 15.Engarrafamento [«{ 14.Blending [«— 13.Filtragem

'

17. Rotulagem » 18. Encaixotamento

Fonte: Faisca (2014), adaptado

1. Rececao da azeitona — Apés a apanha, a azeitona é rececionada no lagar.

2. Lavagem — Retirado o que nao interessa, desde folhas da oliveira, ramos, pedras, etc, e
lavagem das azeitonas.

3. Recolha de amostra — Sofre também a primeira avaliacdo do mestre lagareiro, sendo recolhida
uma amostra para ser analisada no laboratério. Condiciona o valor a pagar por kg.

4. Pesagem — Das azeitonas. Apds estas operacdes, a azeitona é separada consoante a sua
origem/proveniéncia (azeitona de arvore ou azeitona do chao)

5. Armazenagem — De curta duracao (inferior a 24h)
Moenda — No prazo méaximo de 24h apés a colheita, a azeitona € transformada numa massa

através de estruturas metalicas (moinhos de martelos mecénicos).
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11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.
18.

Batedura — A massa acabada de moer, sofre um batimento lento e continuo, com um suave
aguecimento a baixas temperaturas (25° a 30°c) durante 25 a 30 minutos nos sistemas
classicos de prensas ou 50 minutos nos sistemas de centrifugagdo. A temperatura ndo pode
ultrapassar os 30°c, pois a partir desta temperatura a vitamina E, que ajuda a conservar o azeite
(evita a oxidacdo do azeite provocadas pelas lipases), comeca a desnaturar. Assim a massa
fica uniforme e vai-se proporcionando a juncdo das pequenas goticulas de azeite.

Extracdo do azeite — A extracdo do azeite pode ser feita através da decantacéo (processo mais
antigo) ou por centrifugacdo da massa. O processo de centrifugacdo consiste em sujeitar a
massa a um movimento de rotacdo em alta velocidade o que provoca a separacdo do azeite
das aguas e bagaco da azeitona.

Filtragem — Este é um processo facultativo. Depois de separado, o azeite é filtrado de modo a
retirar particulas que possam existir. O azeite pode ser filtrado apenas uma vez antes do
embalamento, duas vezes, uma ap0s a extracao e outra antes do embalamento, ou entdo nao
ser filtrado.

Pesagem — Para determinar as quantidades produzidas

Prova — Avaliacdo do mestre lagareiro (ou azeiteiro) da qualidade de cada lote e que se revela
essencial na formacéo do blending dos lotes a engarrafar

Armazenagem — O azeite é armazenado em recipientes a uma temperatura de 15° a 16°C para
a decantacado dos sélidos resultantes do processo de extracéo

Filtragem — Se necessaria

Blending — Formag&o dos lotes a engarrafar de acordo com as caracteristicas base dos azeites
e do que se pretende que sejam as caracteristicas finais do azeite para o consumidor
Engarrafamento — O azeite é embalado em garrafas de vidro entre 18° e 20°C (ou PET em
alguns casos)

Encapsulamento — Que pode consistir em céapsula e sobre capsula

Rotulagem — De acordo com o destino final.

Encaixotamento — E paletizacéo, se necessario.

9.5. Projec0Bes financeiras — Principais pressupostos

De acordo com MARM (2010) e através de alguns contactos na industria é possivel construir a seguinte

estrutura de pressupostos

Custo médio de aquisicao da azeitona — 0.25€/kg a 0.27€/kg

Rendimento médio da azeitona — 14% (100kgs de azeitona resultam em 14kgs de azeite ou
seja 20ltrs de azeite)

Custo industrial de transformacdo de azeitona em azeite — Entre 0.086€/kg e 0.686€/kg de
azeite, com uma média ponderada de 0.198€/kg de azeite

Custo total de producéo de azeite — 0.25/14% + 0.198 = 1.98€/kg ou 1.39€/Itr
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e Custo de embalagem e rotulagem — Entre 0.257€/kg e 0.769€/kg de azeite, com uma média
ponderada de 0.564€/kg de azeite

e Custos de distribuicdo - Entre 0.002€/kg e 0.345€/kg de azeite, com uma média ponderada de
0.116€/kg de azeite

A questédo seguinte refere-se a capacidade por contentor, sendo que 0 peso maximo de carga para um
contentor de 20 pés é de cerca de 26 toneladas. A pesquisa efetuada sobre a capacidade maxima, em
garrafas de litro, de um contentor, é bastante variada dependendo de vérios fatores nomeadamente de
a carga ser em paletes ou em caixas. Assumiu-se que um contentor poderd levar até 1070 caixas de
12 garrafas de 1 litro de azeite, sendo que neste caso se assumiu apenas 800 caixas, por prudéncia e
por se considerar que podera existir um mix de embalagens de litro e outras de menor dimenséo. Assim
um contentor podera conter 800 * 12 * 0.7 = 6.720Kg de azeite. Uma consulta a empresas

transportadoras revelou os seguintes precos de transporte:

e Contentor de 20 pés para Brasil (Navegantes ou Santos) — 650€, cerca de 0.1€/kg
e Contentor de 20 pés para China (Shangai ou Ningbo) — 625€, cerca de 0.1€/kg.

O Simulador do Tratamento Tributario e Administrativo das Importagdes apresenta um custo 19.25%

na importagéo. Iremos assumir 20%.

Figura 44 — Brasil - Simulador do Tratamento Tributario e Administrativo das Importacdes

Simulador do Tratamento Tributirio e Administrativo das
Importacoes

Simulacao do Tratamento Tributario e Administrative das Importacoes CIDE, Antidumping € Medidas Compensatérias
Codigo NCM 1509, 10.00
AZEITE OLIVA VIRGEM. N Nao ha incidéncia de Antidumping.

Nio hd incidénciz de Cide.

Descrigin NCM 4 N ITT s
QUIMICAMENTE MODIFIC. Nio hd incidéncia de Medidas Compensatdrias.

Taxa de Cimbijo do Dia 29/3/2015 RS 10000

NMalor Aduaneire Convertido RE100,00 Lratamentos Administrativos
Ali I (% 10,00 Tributo 11 R$ 10,00
" 'quntn (%) ) L $ 10,00 1) MERCADORIA
Aliquota IPT (%) 0,00 Tributo IPT R$ 0,00 Mercadoria sujeita anuncla do MINISTERIO DA ﬂ
Aliquota PIS (%) 1,65 Tributo PIS R% 1,65 AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO
- i - - )
Aliquota COFINS (%) [7.60 Tribuio COFINS RS 7,60 2) PAIS POR MERCADORIA .
. ) . Se a mercadoria for oriunda de determinados pases,
As aliqguotas podem ser preenchidas manualmente e os tributos recalculados sujeita anuncia do MINISTERIO DO DESEMVOLVIMENTO
Recaleular Tributes Efetuar Nova Consulta

Fonte: www4.receita.fazenda.gov.br/simulador, 2015

Analogamente e face a estrutura de imposto do Brasil que difere de estado para estado iremos assumir
um custo de transporte e impostos conexos de 20%. A titulo de exemplo o ICMS — Imposto sobre

Circulacdo de Mercadorias e Servi¢os (Similar ao IVA) é de 18% em S&o Paulo.

A margem do distribuidor normal nestes produtos, segundo algumas fontes contactadas sera de 20%.

Idem para o retalhista — 20%.
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Podemos assim construir a seguinte estrutura de custos para o Brasil:

e Custo de producéo — 2€/kg

e Embalagem e rétulo — 0.56€/kg

e Transporte em Portugal — 0.01€/kg por ser em contentor diretamente para o porto
e Transporte maritimo — 0.01€/kg

e Custo no porto de origem — (1) — 2.58€/kg

e Margem do exportador — 30% de (1) — 0.77€/kg

e Custo a entrada no Brasil — (2) — 3.35€/kg

e Custo de desalfandegamento — 20% de (2) — 0.67€/kg

e Custo ap6s desalfandegamento — (3) — 4.02€/kg

e Custo de transporte interno no Brasil — 20% de (3) — 0.80€/kg

e Custo apds transporte no Brasil — (4) — 4.83€/kg

e Margem do distribuidor — 20% de (4) — 0.97€/kg

e Custo ap6s distribuidor — (5) — 5.80€/kg

e Margem retalhista — 20% de (5) — 1.16€/kg

e PVP - 6.95€/kg

e Fator de Conversao Real/€ — 3,30 (taxa de conversao em 2015-04-19 — 3,2858)
e PVP - 22.95R$/kg.

Este valor compara com valores médios de comercializagdo acima dos 25R$/kg, conforme referido em

5.2 acima.

A estrutura da empresa a criar pretende-se que seja bastante reduzida com um recurso dedicado ao
mercado brasileiro e outro ao mercado chinés, assentando parcialmente a empresas no conhecimento

dos parceiros.

A presenca em feiras no Brasil inicia-se no 1° ano, alargando-se ao mercado chinés no 3° ano, em
simultdneo com a entrada do novo elemento e a preparacdo do inicio da comercializagcdo nesse

mercado em 2019.

A localizagdo do escritério procurar-se-4 que possa ocorrer numa incubadora, por exemplo StartUp
Lisboa, Fabrica de Start-Ups ou DNA Cascais equacionando-se que 0 mesmo possa vir a situar-se fora
de Lisboa caso se verifique vantagem em termos dos subsidios disponiveis para os primeiros anos. As
alternativas poder&o ser a zona de Obidos ou Sines. A localizagcdo em incubadora terd a vantagem de
poder beneficiar dos servicos de apoio por estas prestados bem como da multiculturalidade das

empresas existentes, nomeadamente de areas do design e comunicagao.
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